PENGARUH MEREK (BRAND) SYARI’AH PADA HOTEL EDOTEL 

SYARI’AH NILAM SARI PEKANBARU TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN DITINJAU MENURUT EKONOMI SYARI’AH by Khairunnisa, -
 
 
PENGARUH MEREK (BRAND) SYARI’AH PADA HOTEL EDOTEL  
SYARI’AH NILAM SARI PEKANBARU TERHADAP 
LOYALITAS KONSUMEN DITINJAU 













PROGRAM STUDI EKONOMI SYARI’AH 
FAKULTAS SYARI’AH DAN HUKUM 
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SULTAN SYARIF KASIM 
RIAU-PEKANBARU 















Khairunnisa (2020):  Pengaruh Merek (Brand) Syari’ah Pada Hotel 
Edotel Syari’ah Nilam Sari Pekanbaru 
Terhadap Loyalitas Konsumen Ditinjau 
Menurut Ekonomi Syari’ah 
 
Penelitian ini dilatar belakangi oleh marak dan menjamurnya 
perkembangan bisnis syariah di Indonesia, sehingga mendorong perusahaan- 
perusahaan untuk terjun ke dunia bisnis syariah. Salah satu perusahaan yang 
terjun ke dunia bisnis syariah adalah hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru. 
Semenjak menggunakan merek syariah, hotel tersebut bisa meningkatkan jumlah 
konsumen sebesar 11,65% dan tujuan dari ditambahnya merek syariah ini untuk 
meningkatkan keloyalitasan konsumen di hotel ini.  Adapun rumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah apakah ada pengaruh yang signifikan antara merek 
(brand) syariah terhadap loyalitas konsumen di hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari 
Pekanbaru. Bagaimana tinjauan Ekonomi Syariah mengenai penggunaan merek 
(brand) syari‟ah pada hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru terhadap 
loyalitas konsumen. 
Penelitian ini berlokasi di Jalan Sarwo Edhi No.110, Suka Mulia, 
Kecamatan Sail, Kota Pekanbarun. Adapun populasi dalam penelitian ini 
berjumlah 2.896 orang dengan sampel 97 orang konsumen di hotel Edotel 
Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru. Dalam menentukan sampel peneliti menggunakan 
teknik pengumpulan data Accidental Sampling.  
Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
kuantitatif. Dari hasil penelitian ini, berdasarkan hasil uji hiptotesis dengan 
menggunakan uji t dengan df = 95 t tabel dapat dilihat pada tabel statistik pada 
signifikan 0,05 sebesar 1,98525 untuk uji dua arah dan 0,025 untuk uji satu 
dimana nilai t hitung> t tabel yaitu 8,943>1,98525 dengan nilai signifikan sebesar 
0.000 < 0,05 sehingga dalam hal ini dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha  
diterima. Jadi, terdapat pengaruh secara signifikan antara merek terhadap loyalitas 
konsumen di hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru. Kemudian hasil dari 
koefisien determinasi sebesar 0,457 yang artinya merek memberikan pengaruh 
sebesar 45,7% terhadap loyalitas konsumen dan 54,3% perubahan nilai variabel 
dependen (loyalitas consume) dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak terdapat 
dalam penelitian ini. Lalu dari hasil koefisien korelasi sebesar 0,676 yang berarti 
bahwa korelasi antara variabel merek dengan variabel loyalitas konsumen 
memiliki hubungan yang kuat. Adapun tinjauan Ekonomi Syariah pada Merek 
(Brand) syariah sudah berdasarkan ketentuan syariah yaitu mengandung unsur 
kejujuran, keadilan, keterbukaan, serta tidak mengandung unsur judi, kezaliman 
dan lainnya merugikan pihak lain. 
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A. Latar  Belakang Masalah.  
Perkembangan bisnis syari‟ah kini kian marak dan menjamur di 
Indonesia. Salah satu pendorongnya adalah karena adanya kesadaran 
masyarakat yang mayoritas Muslim untuk menggunakan dan memanfaatkan 
produk (barang maupun jasa) yang ḥalāl dan ṭayyib. Maka peran produsen 
atau perusahaan-perusahaan bisnis berbasis syari‟ah menjadi sebuah alternatif 
yang cukup menjanjikan. Perkembangan itu di satu sisi patut disyukuri, 
namun pada sisi lain juga perlu diwaspadai. Karena bukan tidak mungkin 
berbagai variasi produk syari‟ah yang bermunculan saat ini ternyata tidak 
lebih dari sekedar „berganti nama‟ saja. Artinya, secara paradigmatik sebuah 
perusahaan bisa saja tetap berpijak pada konsep bisnis sekuler-kapitalistik, 
tapi dipoles dengan label-label syari‟ah atau tepatnya label etika Islami, 
seperti: jujur, amanah dan sejenisnya. Hasilnya, yang penting bagi perusahaan 
tersebut adalah mendapatkan market share yang menguntungkan di pasar 
syari‟ah.Inilah tantangan bagi pengusaha Muslim dalam mengembangkan 
bisnis yang syar‟i. Bukan sekedar polesan, tapi juga asas, konsep, manusia, 
implementasi dan hasil yang benar benar menampilkan karakter bisnis 
berbasis syari‟ah yang utuh, unik dan barakah.
1
 
Bisnis berbasis syariah adalah implementasi/perwujudan dari aturan 
syariat Allah. Sebenarnya bentuk bisnis syariah tidak jauh beda dengan bisnis 
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pada umumnya, yaitu upaya memproduksi/ mengusahakan barang dan jasa 
guna memenuhi kebutuhan konsumen. Namun aspek syariah inilah yang 
membedakannya dengan bisnis pada umumnya juga menjalankan syariat dan 
perintah Allah dalam hal bermuamalah. Bentuk bisnis syariah dilihat dari segi 
masanya pertukaran itu terdiri dari (naqdan) dan tangguh (bay’al-mu’ajal). 
Adapun objek pertukaran itu terdiri dari aset keuangan yaitu uang dan 
sekuritas. Untuk kedua aset ini dapat dipertukarkan.
2
 
Pada hakikatnya, tujuan utama dari bisnis adalah menciptakan dan 
mempertahankan pelanggan.
3
 Untuk itu perusahaan dituntut mampu 
memupuk keunggulan kompetitifnya masing-masing melalui upaya yang 
kreatif, inovatif, serta efisien, sehingga menjadi pilihan dari banyak 
pelanggan yang pada gilirannya diharapkan “loyal”. Memiliki konsumen 
yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan. Tetapi kebanyakan 
dari perusahaan tidak mengetahui bahwa loyalitas konsumen dapat dibentuk 
melalui beberapa tahapan, mulai dari mencari calon konsumen potensial 




Menurut Sheth & Mittal (2004), loyalitas pelanggan adalah 
komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko, atau pemasok berdasarkan 
sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian  ulang yang 
konsisten. Sementara itu, loyalitas pelanggan dalam konteks pemasaran jasa 
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didefinisikan oleh Bendapudi & Berry (1997) sebagai respon yang terkait erat 
dengan ikrar atau janji untuk memegang teguh komitmen yang mendasari 
kontinuitas relasi, dan biasanya tercermin dalam pembelian berkelanjutan dari 
penyedia jasa yang sama atas dasar dedikasi maupun kendala pragmatik.
5
 
Loyalitas memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, menurut 
Sumarwan loyalitas konsumen didefinisikan sebagai konsumen yang merasa 
puas terhadap produk atau merek yang dikonsumsi atau dipakai, dan akan 
membeli ulang produk tersebut.
6
 
Loyalitas konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yang 
salah satunya adalah sikap terhadap merek. Merek adalah nama, istilah, tanda 
atau lambang, dan kombinasi dari dua atau lebih unsur tersebut, yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasikan (barang atau jasa) dari seorang 




Merek yang baik dapat menyampaikan makna tambahan tentang 
jaminan kualitas produk yang memiliki keunikan yang khas, menggambarkan 
sesuatu mengenai manfaat produk bagi pemakainya, mudah diucapkan, 
dikenali dan diingat, dan tidak mengandung arti yang buruk di Negara dan 
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bahasa lain, serta dapat menyesuaikan diri (adaptable) dengan produk-produk 
baru yang mungkin ditambahkan ke dalam lini produk.
8
 
Dalam syariah marketing, brand adalah nama baik yang menjadi 
identitas seseorang atau perusahaan. Merek “syari‟ah” yang menempel pada 
sebuah entitas syari‟ah mengharuskan dan memberikan tanggungjawab akan 
teraplikasinya nilai-nilai syari‟ah dalam setiap aktivitas yang dilakukan. 
Hermawan Kartajaya mengatakan bahwa : 
“Brand yang kuat bukan hanya brand yang berbeda dengan 
yang lain, menawarkan manfaat dan kualitas produk, tetapi juga 
harus mampu memberikan dan memancarkan spiritual values 
kepada semua pihak, terutama pelanggan dan karyawan. 
Spiritual brand bukan bermakna merek yang berhubungan 
dengan agama. Spiritual brand bermakna brand yang berhasil 
membangun dirinya dengan penuh integritas, kejujuran, dan 





Salah satu usaha yang memakai brand syari‟ah pada mereknya 
adalah hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru, yang mana sebelumnya 
merek usaha tersebut adalah “Edotel Nilam Sari Pekanbaru”. 
Sampai tahun 2020, hotel syariah tumbuh pesat di Pekanbaru, ada 
beberapa hotel berbintang yang menerapkan prinsip syariah dan ada juga 
hotel yang berkonsep halal. Dikutip dari laman Tripadvisor, ada sekitar 28 
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tempat menginap berkonsep syariah di Pekanbaru, yaitu 17 hotel, 7 homestay 
dan 4 guest house.
10
 
Abdul Rahman selaku manajer operasional hotel Edotel Syari‟ah 
Nilam Sari Pekanbaru, ia mengatakan bahwa tujuan dari memakai brand 
syariah pada hotel tersebut ialah untuk menciptakan citra hotel yang baru, 
dengan nama yang baik akan diharapkan dapat memberikan  kesan yang yang 
positif  kepada para pengunjung dan untuk meningkatkan keloyalitasan 
konsumen di hotel ini.
11
 
Selama memakai brand syariah pada hotel tersebut jumlah pelanggan 
meningkat yaitu pada tahun 2019, yang mana pada tahun  sebelumnya jumlah 
pelanggan berkisar 30-40% dan di tahun 2019 jumlah pelanggan berkisar 40-
50%.
12
 Berikut adalah data jumlah pengunjung yang direkap dari tahun 2018-
2019: 
Tabel 1.1 
Jumlah Pengunjung Yang Menginap Di Hotel Edotel Syari’ah Nilam 
Sari PekanbaruTahun 2018-2019 
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Jumlah 2.514 2.896 
Sumber: Hotel Edotel Syari’ah Nilam Sari Pekanbaru, 2019 
Tabel 1.1 menunjukkan bahwa jumlah pengunjung yang menginap di 
hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru mengalami kenaikan terjadi pada 
tahun 2019 dengan jumlah persentase kenaikan sebesar 11,65%.
13
 Dari tabel 
di atas dapat dilihat bahwa semenjak hotel tersebut menggunakan brand 
syariah jumlah pengunjung mengalami kenaikan dan bisa dikatakan bahwa 
penyebab meningkatkannya jumlah pengunjung adalah  karena adanya brand 
syari‟ah pada hotel tersebut.  
Dari pemaparan diatas maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian lebih lanjut ke dalam bentuk tulisan ilmiah dengan judul 
“Pengaruh Merek (Brand) Syari’ah pada Hotel Edotel Syari’ah Nilam 
Sari Pekanbaru Terhadap Loyalitas Konsumen Ditinjau Menurut 
Ekonomi Syari’ah”. 
B. Batasan Masalah 
Agar penelitian ini terarah dan tidak menyimpang dari topik yang 
dipersoalkan maka perlu adanya pembatasan masalah dalam penelitihan 
ini.Dengan demikian penulis hanya meneliti tentang “Pengaruh Merek 
(Brand) Syari‟ah pada Hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru Terhadap 
Loyalitas Konsumen Ditinjau Menurut Ekonomi Syari‟ah”. 
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C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang sudah diuraikan di atas, maka dapat 
dirumuskan masalah sebagai berikut: 
1. Apakah ada pengaruh yang signifikan antara merek (brand) syariah 
terhadaployalitas konsumendi hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari 
Pekanbaru? 
2. Bagaimana tinjauan Ekonomi Syariah mengenai penggunaan merek 
(brand)syari‟ah pada hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru 
terhadap loyalitas konsumen? 
D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian 
ini adalah: 
a. Menganalisis pengaruh merek (brand) syari‟ah pada hotel Edotel 
Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru terhadap loyalitas konsumen. 
b. Mengetahui tinjauan ekonomi Syariah tentang penggunaan merek 
(brand) syari‟ah pada hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru 
terhadap loyalitas konsumen. 
2. Manfaat Penelitian 
 Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Sebagai tugas akhir serta syarat bagi penulis untuk menyelesaikan 





jurusan Ekonomi Syariah di Universitas Islam Negeri Sultan Syarif 
Kasim Riau. 
b. Sebagai wadah bagi penulis dalam mengaplikasikan ilmu yang 
diperoleh di bangku kuliah dan menambah wawasan penulis 
terhadap masalah yang akan penulis teliti. 
c. Bagi pihak hotel, penelitian ini dapat dijadikan bahan pertimbangan 
untuk mengambil tindakan dan kebijaksanaan guna meningkatkan 
brand pada hotel tersebut. 
E. Metode Penelitian 
1. Jenis dan Lokasi Penelitihan 
 Penelitian ini merupakan penelitian lapangan yang dilakukan pada 
hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru.Beralamat di Jalan Sarwo 
Edhi No.110, Suka Mulia, Kecamatan Sail, Kota Pekanbaru. 
2. Subjek dan Objek Penelitian 
a. Subjek penelitian ini adalahpengunjung hotel Edotel Syari‟ah Nilam 
Sari Pekanbaru. 
b. Objek penelitian ini adalah pengaruhmerek (brand) syari‟ah pada 
hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru terhadap loyalitas 
konsumen.  
3. Populasi dan Sampel  
a. Populasi 
  Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: 





yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya.
14
 Berdasarkan pernyataan tersebut, maka populasi 
penelitian ini adalah konsumen di hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari 
Pekanbaru yaitu pada tahun 2019 berjumlah 2.896 orang. 
b. Sampel  
   Sampel merupakan sebagian anggota dari populasi yang 
dipilih menggunakan prosedur tertentu, sehingga dapat mewakili 
populasi, yaitu pengunjung yang telah menginap di hotel Edotel 
Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru. Untuk menentukan ukuran besarnya 
sampel maka dapat mengunakan rumus Slovin:
15
 
n =  N 





n = Jumlah elemen/anggota sampel. 
N= Jumlah elemen/anggota populasi. 
e=  Error level (tingkat kesalahan) (catatan: umunya digunakan   
1%  atau 0,01, 5% ata 0.05, dan 10% tau 0,1 (catatan dapat 
dipilih  oleh peneliti).  
    Berdasarkan rumus yang diperoleh jumlah sampel (n) untuk 
beberapa banyak jumlah sampel dalam penelitian adalah sebagai 
berikut: 
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n =  N 




n =  2.896 




n =  2.896 
 29,96 
 
n = 96,66 
Dari jumlah populasi 2.896 orang, diperolehlah jumlah 
sampel dalam penelitian ini sebanyak 96.66 atau 97 orang. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah teknik accidental sampling. Accidental 
sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, 
yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti 
dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang 
kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data
16
. 
4. Sumber Data 
a. Data primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung dari 
manajemen hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru dan 
konsumen  di hotel tersebut. 
b. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh dari riset perpustakaan dan 
data yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
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5. Metode Pengumpulan Data 
 Untuk mendapatkan data lapangan yang valid dan akurat dari 
subjek penelitian, penulis menggunakan instrument: 
a. Observasi 
  Observasi merupakan teknik pengumpulan data, di mana 
peneliti melakukan pengamatan secara langsung ke objek penelitian 
untuk melihat dari dekat kegiatan yang dilakukan.
17
Disini penulis 
mengamati lokasi hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru. 
b. Kuesioner  
 Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data dengan cara 





 Dokumentasi yaitu merupakan catatan peristiwa yang berlalu. 




6. Metode Analisis Data 
 Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
metode kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian 
yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti 
pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan 
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instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/ statistik, dengan 
tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.
20
 
7. Teknik Analisis Data 
a. Uji Instrumen Penelitian 
1) Uji Validitas 
 Sutrisno Hadi (1991) berpendapat bahwa kesahihan atau 
validitas dibatasi sebagai tingkat kemampuan suatu instrumen 
untuk mengungkapkan sesuatu yang menjadi sasaran pokok 
pengukuran yang dilakukan dengan instrumen tersebut. Untuk 
menguji apakah instrumen yang digunakan, dalam hal ini angket 
memenuhi persyaratan validitas, pada dasarnya digunakan 
korelasi Pearson. Cara analisisnya dengan cara menghitung 
koefisien korelasi antara masing-masing nilai pada nomor 
pertanyaan dengan nilai total atau nilai rata-rata dari nomor 
pernyataan tersebut. Selanjutnya koefisien korelasi yang diperoleh 
r masih harus diuji signifikannya bisa menggunakan uji tatau 
membandingkannya dengan r tabel. Bila t hitung > dari t tabel 
atau r tabel atau r hitung >r tabel, maka nomor pertanyaan tesebut 
valid. Bila menggunakan pogram computer, asalkan r yang 
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2) Uji Reliabilitas 
 Suharsini Arikunto (2006) menyatakan, reliabilitas artinya 
dapat dipercaya, dapat diandalkan. Berdasarkan pendapat tersebut 
dapat disimpulkan bahwa dikatakan variabel bila memberikan 
hasil yang tetap walaupun dilakukan siapa saja dan kapan saja. 
Instrumen yang memenuhi persyaratan reliabilitas (handal), 
berarti instrumen menghasilkan ukuran yang konsisten walaupun 
instrument tersebut digunakan mengukur berkali-kali.  
 Metode yang biasa digunakan untuk uji kehandalan adalah 
teknik ukur ulang dan teknik sekali ulur. Teknik sekali ukur terdiri 
atas teknik genap gasal, belah tengah, belah acak, dan Alpha 




b. Uji Asumsi Klasik 
1) Uji Normalitas 
Pengujian Normalitas dilakukan untuk mengetahui normal 
tidaknya suatu distribusi data.Hal ini penting diketahui berkaitan 
dengan ketepatan pemilihan uji statistik parametrik mensyaratkan 
data harus berdistribusi normal.
23
 Data yang digunakan untuk 
mengetahui pola distribusi dari suatu data hasil penelitian 
sehingga analisis validitas, reabilitas, regresi,uji t, dan korelasi 
dapat dilaksanakan. Tujuan dari uji normalitas adalah untuk 











menguji apakah model regresi variabel terikat dan variabel bebas, 
keduanya mempunyai distribusinormal atau tidak”, maka regresi 




2) Uji Autokorelasi 
Autokolerasi adalah keadaan dimana pada model regresi 
terdapat korelasi antara residual pada t dengan residual pada 
periode sebelumnya atau t-1. Model regresi yaitu model yang 
tidak terdapat masalaha utokolerasi. Dalam penelitian ini metode 
yang digunakan metode Durbin Watson (DW test) dengan 




3) Uji Heteroskedastisitas 
Heteroskedastisitas adalah keadaan dimana dalam suatu 
model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari nilai residual 
pada suatu pengamatan ke pengamatan yang lain.
26
Model regresi 
yang baik adalah bebas dari masalah heteroskedastisitas. Uji 
heteroskedastisitas adalah untuk melihat apakah terdapat 
ketidaksamaan varians dari residual satu ke pengamatan ke 
pengamatan yang lain.  
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Model regresi yang memenuhi persyaratan adalah di mana 
terdapat kesamaan varians dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain tetap atau disebut homoskedastisitas. 
Model yang baik didapatkan jika tidak terdapat pola tertentu pada 
grafik, seperti mengumpul di tengah, menyempit kemudian 
melebar atau sebaliknya melebar kemudian menyempit. Uji 
heteroskedastisitas dengan melihat pola pada grafik sctterplot 
antara standardized predicted value (SPRED) dengan studendized 
residual (SRESID) dengan dasar pengambilan keputusan sebagai 
berikut: 
a) Jika terdapat titik-titik yang membentuk suatu pola tertentu 
yang teratur, maka disimpulkan bahwa terjadi 
heteroskedastisitas dalam model regresi tersebut. 
b) Jika tidak ada pola yang jelas, seperti titik-titik yang 
menyebar diatas dan dibawah angka nol pada sumbu Y, 
maka disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas 
dalam model regresi tersebut.
27
 
c. Uji Hipotesis Penelitian 
1) Uji Regresi Linear Sederhana 
  Digunakan untuk mengetahui pengaruh dari variable bebas 
terhadap variabel terikat atau dengan kata lain untuk mengetahui 
seberapa jauh perubahan variabel bebas dalam memengaruhi 
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variabel terikat. Dalam analisis regresi linear sederhana, pengaruh 




  Y = a + bX 
 Keterangan : 
 Y = Variabel terikat (Loyalitas Konsumen) 
 a= Konstanta 
 b = Koefisien regresi 
 X = Variabel Bebas (Merek (Brand)) 
2) Uji Parsial (Uji t) 
 Uji Statistik t dilakukan untuk mengetahui pengaruh antara 
variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial dengan 
mengasumsikan bahwa variabel lain dianggap constant.Uji ini 
digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen (X) 
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen (Y) 
dengan  = 0,05 atau 5%. Jika thitung> ttabel, maka terdapat 
hubungan yang signifikan dari variabel independen terhadap 
variabel dependen.Jika thitung< ttabel, maka tidak terdapat hubungan 
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3) Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien Determinan (R
2
) adalah suatu nilai yang 
menggambarkan seberapa besar perubahan atau variasi dari 
variabel dipenden bisa dijelaskan oleh perusahaan atau variasi dari 
variabel independen. Dengan mengetahui nilai koefisien 
determinasi kita akan menjelaskan kebaikan dari model regresi 
dalam memprediksi variabel dependen. Semakin tinggi nilai 
koefisien determinasi akan semakin baik kemampuan variabel 
independen dalam menjelaskan perilaku variabel dependen.
30
 
4) Uji Korelasi 
Untuk melakukan analisa data mengenai hubungan antara 
variabel X dan variabel Y pada penelitian ini, penulis 
menggunakan teknik statistik dengan menggunakan analisa 
korelasi. Bilamana kenaikan nilai variabel X selalu disertai 
kenaikan nilai variabel Y, dan sebaliknya, turunnya nilai variabel 
X selalu diikuti oleh turunnya nilai variabel Y, maka 
hubunganseperti itu disebut hubungan yang positif. Akan tetapi 
sebaliknya, bilamana nilai variabel X yang tinggi selalu disertai 
oleh variabel Y yang rendah nilainya, dan sebaliknya, bilamana 
nilai variabel X yang rendah selalu diikuti oleh nilai variabel Y 
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Teknik statistik yang digunakan dalam analisa korelasi pada 
penelitian ini menggunakan korelasi Pearson Product Moment, 
yaitu salah satu teknik yang dikembangkan oleh Karl Pearson 
untuk menghitung koefisien korelasi. Kegunaan uji Pearson 
Product Moment atau analisis korelasi adalah untuk mencari 
hubungan variable bebas (X) dengan variabel terikat (Y) dan data 
berbentuk interval dan ratio.
32
 Rumus yang dikemukakan adalah:  
    = 
  ∑     
√  ∑     
 
Dimana:  
r = Koefisien korelasi r  
 X = Nilai dalam distribusi variabel X  
 Y = Nilai dalam distribusi variabel Y  
Korelasi Pearson Product Moment dilambangkan r , 
dengan ketentuan nilai r tidak lebih dari harga ( -1 ≤ r ≤ +1 ). 
Apabila r = -1 artinya korelasi negatif sempurna, r = 0 artinya 
tidak ada korelasi, dan r = 1 berarti korelasinya sempurna positif ( 
kuat).80 Atau dengan kata lain, koefisien korelasi itu bergerak 
antara 0,000 sampai +1,000 atau diantara 0,000 sampai -1,000, 
tergantung kepada arah korelasi, nihil, positif, atau negatif. 
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Koefisien yang bertanda positif menunjukan arah korelasi yang 
positif. Koefisien yang bertanda negatif menunjukan arah korelasi 
yang negatif. Sedang koefisien yang bernilai 0,000 menunjukan 
tidak adanya korelasi antara X dan Y.. 
8. Metode Kerangka Berfikir 
 Berdasarkan permasalahan yang telah dijelaskan diatas, penulis 
membuat model kerangka berpikir yang menjelaskan sistematika kerja 
penelitian ini sebagaimana terlihat pada gambar berikut ini. 
Gambar 1.1. 
Kerangka Pemikiran Penelitian 
      
 
Adapun variabel didefinisikan sebagai atribut seseorang atau objek 
yang mempunyai variasi “variasi” antara satu orang dengan orang lain atau 
satu objek dengan objek lain yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 
dan kemudianditarik kesimpulannya.
33
Dalam variabel bebas dalam 
penelitian ini adalah merek (brand) sedangkan untuk variabel terikat 
dalam penelitian ini adalah loyalitas konsumen. 
9. Hipotesis 
 Hipotesis merupakan jawaban sementara atas pertanyaan 
penelitian.Dengan demikian, ada keterkaitan antara peumusan masalah 
dengan hipotesis, karena perumusan masalah merupakan pertanyaan 
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Merek 
(Brand) 








penelitian.Pertanyaan ini hars dijawab pada hipotesis.Jawaban pada 




 Adapun hipotesis daam penelitian ini adalah: 
Ha = diduga bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara merek 
(brand) terhadap loyalitas konsumen. 
10. Definisi variabel dan indikator 
Tabel 1.2. 
Operasional Variabel 
No Variabel Definisi Indikator 













Merekadalah sebuah nama, 
definisi, tanda, simbol atau 
desain atau kombinasi atas 
semuanya yang mampu 
mengidentifik serta 
mendiferensiasikan barang atau 
jasa yang ditawarkan oleh 






a. Merek harus khas 
atau unik. 
b. Merek harus 
menggambarkankual
itas produk. 
c. Merek harus mudah 
diucapkan,dikenali, 
dan diingat. 
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didefinisikan sebagai konsumen 
yang merasa 
puas terhadap produk atau 
merek yang dikonsumsi atau 
dipakai, dan akan 








pembelian di semua 
lini produk atau jasa 
c. Ketetapan pada 
merek.  
d. Keyakinan bahwa 
merek tertentu 
adalah terbaik.  
e. Perekomendasian 







11. Metode Penulisan 
a. Deduktif, yaitu menggambarkan data-data yang umum untuk dianalisa 
dan ditarik kesimpulan yang bersifat khusus. 
b. Induktif, yaitu menggambarkan kaedah khusus yang ada kaitanyya 
dengan menyimpulkan fakta-fakta secara khusus dianalisa dan diambil 
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 Uji validitas 
 Uji reliabilitas 
 Uji normalitas 
 Analisis regresi 
linear 
sederhana 




Terdapat pengaruh yang 
signifikan antara merek 
terhadap loyalitas. Hal ini 
dibuktikan dengan dari 
banyaknya nasabah yang 
menjawab setuju bahwa 
merek  
Bank BRI Syariah 
memiliki ciri khas 
tersendiri, mudah diingat, 
mudah diucapkan, logo 
yang unik dan mudah 
dikenali serta slogan yang 























 Uji Reliabilitas 
 Uji Validitas 
 Regresi linier 
berganda 
Adanya pengaruh secara 
simultan atau bersama-
sama anatara variabel 
merek syariah, pelayanan 
syariah, proses syariah 
terhadap corporate image. 
Berdasarkanhasil 
penelitian membuktikan 
adanya pengaruh secara 
parsial antara variabel 
merek syariah tehadap 
corporate image dan tidak 
ada pengaruh signifikan 
antara pengaruh pelayanan 
syariah terhadap  corporate 
image dan proses syariah 


























 Uji validitas   
 Uji reliabilitas 









Islamic branding memiliki 
pengaruh kontribusi 
tehadap keputusan 
konsumen pada sebuah 
produk sebesar 9,4%. 
Sebesar 90,6% keputusan 
konsumen dipengaruhi 




keputusan konsumen untuk 




antara variabel Islamic 
branding dengan 
keputusan konsumen. 
Dari hasil penelitian terdahulu di atas, maka yang membedakan 
dengan penelitian ini yaitu dari teknis analisis data. Dari segi teknis analisis 
data yang digunakan, di sini penulis menambahkan teknis analisis data 
menggunakan uji autokorelasi dan koefisien determinasi (R
2
). Kemudian 
perbedaan dari segi tempat penelitian, penelitian ini dilakukan pada hotel 
Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru.   
G. Sistematika Penulisan 
 Untuk mempermudah para pembaca dalam memahami penelitian ini, 
maka penulis mengklasifikasikan penelitian dalam lima bab yang terdiri dari 
sub bab dengan perincian sebagai berikut: 
BAB I  : PENDAHULUAN 
Bab ini akan menjelaskan tentang latar belakang, batasan dan 
rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, metode 





BAB II  : GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
Bab ini akan dijelaskan tentang gambaran umum perusahaan, 
berisi sejarah singkat perusahaan dan visi misi perusahaan. 
BAB III  : TINJAUAN TEORITIS 
 Bab ini akan menjelaskan kerangka pikir yang terdiri dari 
pengertian merek, tujuan merek, makna merek, elemen merek, 
manfaat merek, merek dalam pandangan Islam, pengertian 
loyalitas, karakteristik loyalitas, tahap-tahap loyalitas, manfaat 
loyalitas, dan merek dan loyalitas dalam pandangan Islam. 
BAB IV : HASIL PENELITIAN  DAN PEMBAHASAN 
  Dalam bab ini akan dijelaskan tentang:pengaruh merek (brand) 
syariah pada hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru 
terhadap loyalitas konsumendan tinjauan ekonomi syari‟ah 
mengenai bagaimana pengaruh merek (brand) syariah pada hotel 













BAB V : PENUTUP  
  Dalam bab ini memuat kesimpulan hasil penelitian dan saran-
saran penulisan berdasarkan penelitian. 
 










GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAAN 
A. Sejarah Berdirinya Hotel Edotel Syari’ah Nilam Sari Pekanbaru 
Hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru adalah salah satunya 
hotel training yang ada di Pekanbaru yang dikelola oleh para siswa/I SMK 
Negeri 3 Pekanbaru dan tenaga ahli di bidangnya. Hotel Edotel Syari‟ah 
Nilam Sari Pekanbaru terdiri dari 25 kamar yang terletak di jantung kota 
Pekanbaru, 5 menit dari Mesjid Agung Annur, 20 menit dari Bandara 
Internasional Sultan Syarif Qasim II , 15 menit ke pasar bawah yang sangat 
strategis untuk akses bisnis dan liburan serta kegiatan lainnya.
39
 
Hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru merupakan hotel 
berbintang 2 yang berlokasi di Jalan Sarwo Edhi No.110, Suka Mulia, 
Kecamatan Sail, Kota Pekanbaru. Hotel ini didirikan pada tahun 1995 oleh 
Dra.Hj.Helmiati,MM dan hotel tersebut mulai dioperasikan pada tahun 2005. 




Pada awalnya hotel tersebut dibangun dan direncanakan menjadi 
hotel biasa di mana operasional dan sistem pelayanannya tidak berbasis 
syariah. Corak dan cat bangunan hotel ini berwarna orange (jingga) dengan 
corak warna putih dan hitam, sampai sekarang corak dan cat tersebut masih 
sama meskipun beberapa ada yang diperbaharui.
41
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Mengingat perbisnisan syariah kian banyak sampai saat ini sehingga 
mendorong Hj.Rita Johan selaku General Manager  saat ini untuk melakukan 
bisnis bebasis syariah di hotel tersebut dan alasan untuk menciptakan citra 
hotel yang baru dan diharapkan dapat memberikan kesan positif kepada para 
pengunjung maka ditambahkanlah brand syariah di merek hotel tersebut pada 
tahun 2019 yang mana sebelumnya merek usaha tersebut adalah “Edotel 
Nilam Sari Pekanbaru”. Sehingga mulai pada tahun 2019 operasional dan 
pelayanannya berbasis syariah dan ada beberapa fasilitas dan aturan 
ditambahkan di hotel tersebut. 
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B. Struktur Organisasi 
Setiap hotel mempunyai struktur oganisasi yang berbeda pada tugas 
dan tanggung jawabnya. Hal inilah yang membuat peran masing-masing 
pihak akan berpengaruh penuh dalam kesuksesan sebuah perusahaan. 
Struktur organisasi hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru 
















Struktur Organisasi Hotel Edotel Syari’ah Nilam Sari Pekanbaru
 
Sumber: Manajemen Edotel Syari’ah Nilam Sari Pekanbaru 2019
43
 
Dari gambar 2.1 Struktur Organisasi hotel Edotel Syari‟ah Nilam 
Sari Pekanbaru dapat diketahui tugas dari masing-masing bagian dalam 
organisasi tersebut adalah sebagai berikut: 
1. General Manager 
a. Melaksanakan dan mengatur administrasi hotel 
b. Mengadakan rapat kerja dan memberikan penyuluhan 
c. Memutuskan dan mengambil kebijakan atas dasar adanya pelimpahan 
wewenang 
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d. Melakukan pengawasan terhadap sesuatu yang hubungannya dengan 
operasional hotel  
e. Mengangkat dan memberhentikan karyawan hotel 
2. Executive Assistant Manager 
a. Memimpin dan mengawasi seluruh tugas-tugas yang dilaksanakan 
oleh departemen di wilayah koordinasinya 
b. Bertanggung jawab terhadap pelaksanaan tugasnya kepada presiden 
manager. 
c. Memecahkan masalah-masalah yang timbul pada tugas-tugas 
operasional yang dilaksanakan dengan tuntas sesuai dengan batas-
batas yang diberikan. 
d. Membina hubungan kerja yang baik dengan koordinasi yang optimum 
dan berkelanjutan baik ke atas maupun ke bawah. 
e. Memimpin dan mengawasi seluruh tugas-tugas operasional yang 
dilaksanakan oleh departmen-departemen.  
3. Operasional Manager 
a. Menerapkan standar operasional prosedur kepada semua staf  
b. Mengontrol pembelian yang mana pelaksanaannya dilakukan oleh 
purchasing staf 
c. Menjaga semua fasilitas hotel agar bekerja sesuai dengan harapan  






e. Responsif dan sensitif dalam mendeteksi sebuah potensi yang bisa 
meningkatkan penjualan 
f. Melakukan report kinerja para karyawan  
4. Room Division Manager 
a. Mengatur dan memastikan semua pelayanan tamu. 
b. Memberikan arahan dan mengawasi operasional harian, kebersihan 
seluruh area dan membuat keputusan singkat bila diperlukan. 
c. Mendorong seluruh staff depan untuk mempromosikan, menjual 
kamar serta produk yang lainnya yang ada di lingkungan hotel. 
d. Memberikan informasi kepada tamu tentang keseluruhan fasilitas 
hotel.  
5. Fo Supervisor (Front Office Supervisor) 
a. Bertindak sebagai perwakilan terdepan untuk menyapan dan 
menyambut tamu dengan senyum hangat. 
b. Memastikan prosedur chek in dan check out ditangani dengan 
sangatbaik dan cepat. 
c. Menjawab setiap telepon yang masuk tanpa tertunda, selalu 
menawarkan bantuan ke penelepon. 
d. Mengawasi setiap shift GSA melakukan tugas mereka dengan baik 
dan cepat sesuai prosedur standar operasional 
6. Hk. Supervisor (Housekeeping Supervisor) 
a. Melaksanakan seluruh pelaksanaan opeasional di Departemen HK 





c. Melaksanakan pengawasan dan pengecekan tentang kebersihan, 
kelengkapan kamar, koridor, station atau linen room yang tidak 
semestinya 
d. Melaksanakan pengecekan terhadap kebersihan dan keindahan public 
area (lobby, restaurant dan garden) dan utility 
7. Employee 
a. Berperan  dalam monitoring kedisiplinan karyawan di lingkup pabrik. 
b. Melakukan koordinasi dengan setiap kepala divisi terkait dengan 
prilaku indispliner yang ditemukan. 
c. Memantau absensi dan keterlambatan karyawan. 
d. Berperan dalam mensosialisasikan peraturan serta tata tertib yang 
berlaku di perusahaan.  
8. Sales & Marketing Manager 
  Bertanggung jawab terhadap teknik, taktik dan strategi untuk dapat 
mempromosikan hotel dan mendatangkan tamu.  
9. Sales Marketing 
Bagian ini bertugas memasarkan hotel agar dikenal banyak orang 
sehingga akan banyak tamu yang akan menginap di hotel, dan diharapkan 









10. Laundry Manager 
 Bagian ini bertugas dan berfungsi memimpin dan mengorganisir 
seluruh kegiatan maupun pelaksanaan kegiatan poses pencucian di 
laundry. 
11. Laundry Attendant 
a. Memeriksa setiap laundry bag 
b. Memeriksa cucian barang kali ada barang yang tidak terbawa 
c. Memeriksa cucian barangkali ada kancing yang lepas, jahitan yang 
robek dan terkena noda. 
12. F & B Manager (Food and Beverage Manager) 
a. Merencanakan menu makanan dan minuman berkualitas yang 
disenangi tamu. 
b. Memastikan bahwa setiap bawahanya dapat menyajikan makanan 
dengan cepat dan ramah. 
c. Mengendalikan biaya Food and Beverage Department. 
13. Waiter/Waitress 
a. Mempersiapkan kelengkapan tehnis pelayanan 
b. Melakukan pelayanan langsung kepada tamu  
c. Mengambil pesanan atau order tamu dari captain untuk diteruskan 
kepada kitchen. Mengatur dan menyajikan makanan dan minuman 
sesuai dengan fungsi dan arahan. 









C. Fasilitas Hotel Edotel Syari’ah Nilam Sari Pekanbaru 
Hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru merupakan suatu 
perusahaan yang bergerak dalam bidang industri perhotelan, jasa yang 




1. Bidang Akomodasi 
  Akomodasi adalah suatu tempat yang digunakan untuk menginap 
yang disediakan oleh penyedia jasa ketika dalam perjalanan dan berlibur.  
2. Bidang Restoran 
 Restoran adalah suatu tempat yang dioganisir secara komersial 
yang menyelenggarakan pelayanan dengan baik berupa makan maupun 
minuman.  
3. Minor Operating Departement 
MOD adalah salah satu bagian dari beberapa bagian/departmen 
yang ada di sebuah hotel, yang bepotensi mendapatkan income selain dari 
Room dan F&B.  
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1. Fasilitas-fasilitas Hotel 
a) Meeting room 
b) Laundry 
c) Drugs store 
d) Restaurant service 
e) Business center 
f) Airlines ticket 
g) Tour package 
h) Blower rental 
i) Mushalla 
j) Fasilitas ibadah (Sajadah, Al-Qur‟an, Surat Yasin, Tasbih) 
k) Peniadaan fasilitas-fasilitas (night club, diskotik, khamer, dll). 
2. Room types and facilities 
a) 10 Standard rooms 
b) 12 Superior rooms 
c) 2 Executive rooms 
d) 1 Edotel Syari‟ah Nilam Sari Suite  
e) All Room include air conditioner and flat TV  
f) Hot and cold water 
D. Bentuk/Pola Syari’ah Hotel Edotel Syari’ah Nilam Sari Pekanbaru 
Hotel syariah adalah hotel yang mana dalam produk/jasa, fasilitas dan 
operasionalnya tidak melanggar aturan syariah. Rambu-rambu usaha dalam 





menyediakan, menyewakan suatu produk atau jasa yang dilarang dalam 
syariah. Kemudian, tidak ada kedzaliman, kemudharatan, kemungkaran, 
kerusakan dan kemaksiatan. Serta tidak ada unsur kecurangan, kebohongan, 
gharar, korupsi, dan ribawi/mendapatkan hasil tanpa mau berpatisipasi.  
Adapun bentuk/pola syariah di hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari 




a. Fasilitas shalat yang memadai dan tidak perlu khawatir shalat terlewat 
karena hotel ini memberikan jadwal informasi shalat.  
b. Menyediakan makanan dan minuman yang terjamin kehalalannya serta 
menyediakan takjil pada saat bulan Ramadhan. 
c. Hotel ini tidak menyediakan minuman keras, anggur dan lainnya yang 
melanggar aturan syariat Islam. 
d. Meniadakan fasilitas-fasilitas night club, diskotik dan hiburan lainnya 
yang bertentangan dengan syariat Islam. 
2. Tamu  
Tamu yang check in khususnya pasangan lawan jenis, harus diseleksi. 
Seleksi tamu ini dilakukan untuk mengetahui apakah pasangan tersebut 
merupakan pasangan suami istri, keluarga atau pasangan yang bukan 
mahramnya. Kemudian penghuni hotel juga terjamin bebas dari bermain 
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3. Pemasaran  
Hotel ini terbuka bagi siapa saja dari berbagai berbagai macam suku, 
agama, ras dan golongan lainnya asalkan mereka dapat mematuhi aturan-
aturan hotel ini yang berbasis syariah. 
4. Pelayanan 
Dari segi pelayanan, karyawan hotel harus bersikap keramah-tamahan, 
bersahabat, jujur, amanah, suka membantu kepada pengunjung. 
5. Pakaian  
Penghuni hotel maupun karyawan hotel harus memakai pakaian yang 











1. Pengertian Merek 
Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau 
kombinasi dari semua yang ditujukan untuk mengidentifikasi poduk atau jasa 
dari satu kelompok penjual dan membedakannya dari kelompok pesaing.
48
 
Merek bukanlah sekedar nama dan lambang tetapi membentuk segala 
arti produk atau jasa dari konsumen, karena itu analisis berpendapat bahwa 
merek adalah aset perusahaan yang utama.
49
 
Untuk lebih mengetahui tentang merek, maka penulis menyajikan 
teori pengertian merek dari beberapa ahli. Menurut Sumarwan (2004) 
mendefinisikan merek sebagai simbol dan indikator  dari sebuah produk. 
Pendapat yang sama juga dikemukakan oleh Aaker (1997) yang menyebutkan 
merek adalah nama dan atau simbol yang bersifat membedakan (seperti logo, 
cap, atau kemasan) dengan maksud mengidentifikasi barang atau jasa dari 
seorang penjual atau penjual tertentu sehingga mampu membedakannya dari 
barang-barang yang dihasilkan oleh para kompetitor. Sementara itu, menurut 
Stanton dalam Rangkuti (2004), merek adalah nama, istilah, simbol atau 
desain khusus atau beberapa kombinasi unsur-unsur ini yang dirancang untuk 
mengidentifikasi barang atau jasa yang ditawarkan oleh penjual. Mendukung 
ketiga pendapat di atas, American Marketing Association dalam Kotler 
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(2000), merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi 
dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau 








a. Atribut. Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. Misalnya, 
Mercedes memberi kesan sebagai mobil yang mahal, dibuat dengan baik, 
tahan lama, dan bergengsi tinggi. 
b. Manfaat. Atribut perlu diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan 
emosional. Atribut “tahan lama” dapat diterjemahkan menjadi manfaat 
fungsional.  
c. Nilai. Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Misalnya, 
Mercedes berarti kinerja tinggi, kemanan, gengsi, dan lain-lain.  
d. Budaya. Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya, Mercedes 
mewakili budaya Jerman dengan terorganisasinya, efisien, dan bermutu 
tinggi. 
e. Kepribadian. Merek juga mencerminkan epribadian tertentu. Misalnya, 
Mercedes mencerminkan pimpinan yang masuk akal (orang). 
f. Pemakai. Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau 
menggunakan poduk tersebut. 
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Hermawan Kertajaya mengatakan merek adalah aset yang 




Keller (1998), mengatakan merek merupakan serangkaian asosiasi 
mental yang bersifat unik (ekslusifitas), kuat (strongy), dan diinginkan 




Pada mulanya, perusahaan memberikan merek hanya sebagai 
indentitas.Dengan merek tersebut perusahaan mengharapkan agar konsumen 
mempunyai kesan positif pada produk. Jadi, merek itu adalah tanda yang 
berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka, susunan warna, atau 
kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan 
digunakan dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa untuk membedakan 
dengan produk jasa lainnya yang bersifat unik, kuat, positif guna untuk 
meningkatkan kepuasan konsumen dan menghargai kualitasnya.
54
 
Berdasarkan definisi merek di atas, maka merek adalah suatu dimensi 
(nama kata, huruf, warna, lambang atau kombinasi dari dimensi-dimensi 
tesebut) yang mendiferensiasikan barang atau jasa dari para pesaingnya yang 















2. Tujuan Pemberian Merek 
Merek memiliki pengaruh terhadap kelancaran penjualan sehingga 
setiap perusahaan dapat menetapkan merek yang dapat menimbulkan kesan 
positif. 
Adapun beberapa tujuan pemberian merek sebagai berikut.
55
 
a. Pengusaha menjamin konsumen bahwa barang yang dibeli sungguh 
berasal dari pengusahanya. Ini dimaksudkan untuk meyakinkan pihak 
konsumen agar membeli suatu barang dari merek dan perusahaan yang 
dikehendaki dengan menyesuaikan selera, keinginan, serta 
kemampuannya. 
b. Perusahaan menjamin mutu barang. Dengan adanya merek ini 
perusahaan menjamin mutu bahwa barang yang dikeluarkannya 
berkualitas baik sehingga dalam barang tersebut disebutkan pula 
peringatan-peringatan. 
c. Perusahaan memberinama pada merek barangnya supaya mudah diingat 
dan disebut sehinga konsumen dapat menyebutkan mereknya saja. 
d. Meningkatkan ekuitas merek sehingga memungkinkan memperoleh 
margin lebih tinggi dan member kemudahan dalam mempertahankan 
kesetiaan konsumen. 
e. Member motivasi pada saluran distribusi karena barang dengan merek 
terkenal akan cepat laku, mudah disalurkan, serta mudah penanganannya. 
Pemberian merek produk juga memiliki beberapa fungsi, sebagai berikut.
56
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a. Tanda pengenal untuk membedakan hasil produksi yang dihasilkan 
seseorang atau beberapa orang secara bersama-sama, atau badan hukum 
dengan produksi orang lain atau badan hukum lainnya.  
b. Sebagai alat promosi sehingga mempromosikan hasil produksinya cukup 
dengan menyebutkan mereknya. 
c. Sebagai jaminan atas mutu barangnya. 
d. Menujukkan asal barang/jasa dihasilkan. 
3. Manfaat Merek 
Bagi produsen, merek berperan signifikan sebagai berikut:
57
 
a. Sarana indentifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau 
pelacakan produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian 
ketersediaan produk dan pencatatan akuntansi. 
b. Wujud proteksi hukum tehadap fitur atau aspek produk yang unik. 
c. Sinyal tingkat kualitas bagi para pelanggan puas sehingga pelanggan bisa 
dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu. 
d. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk 
dari para pesaing. 
e. Sumber kekuatan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum 
loyalitas pelanggan dan citra unik terbentuk dalam benak konsumen. 
f. Sumber financial return, terutama menyangkut pendapatan masa datang.  
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Merek dapat dilihat dengan jelas sehingga konsumen dapat dengan cepat 
mengidentifikasi produk yang dibutuhkan atau dicari, serta 
menstrukturkan persepsi terhadap rak pajangan. 
b. Praktikalitas 
Memfasilitasi penghematan waktu dan energi melalui pembelian ulang 
identik dan loyalitas. Dengan adanya merek, konsumen tidak perlu 
membuang waktu, tenaga untuk membeli suatu produk, cukup menyebut 
nama merek. 
c. Garansi 
Memberikan jaminan bahwa konsumen bisa mendapatkan kualitas yang 
sama meski pembelian dilakukan pada waktu atau lokasi yang berbeda. 
d. Optimisasi 
Memberikan kepastian bahwa konsumen dapat membeli alternative 
terbaik dalam kategori produk tertentu dengan pilihan terbaik untuk 
tujuan spesifik. 
e. Kontinuitas 
Kepuasan terwujud melalui familiaritas dan intimasi dengan merek yang 
telah digunakan atau  selama bertahun-tahun. 
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Pesona berkaitan dengan daya tarik merek, logo, komunikasi, dan 
imbalan eksperiansial. 
g. Etika 
Kepuasan berkaitan dengan perilaku bertanggung jawab merek yang 
bersangkutan dalam hubungannya dengan masyarakat. 
4. Elemen Merek 
Adapun elemen brand adalah terdiri dari:
59
 
a. Nama Brand 
 Nama brand adalah yang pertama dan mungkin ekspresi terbesar 
atau wajah dari suatu produk. Kompleksitas yang sangat besar dalam 
nama asosiasinya telah membuat munculnya profesi baru dalam 
penamaan perusahaan, produk, atau jasa. Semua nama biasanya memiliki 
semacam citra yang diasosiasikan baik cultural, linguistic atau pribadi. 
Nama brand harus dipilih dengan sangat hati-hati karena mengandung 
infomasi penting bagi pemangku kepentingan. Hal ini terutama berlaku 
bagi brand yang ditujukan untuk menerobos batas geografis dan 
culturaladalah tugas yang sangat menantang untuk menemukan nama 
yang tepat bagi khalayak yang berbeda. 
b. Logo 
 Logo adalah tampilan grafis dari namabrand atau perusahaan. Jika 
suatu logo gagal mengomunikasikan dan mengekspresikan apa yang 
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diwakilkan perusahaan, ini akan menjadi peluang yang terbuang. Logo 
yang baik mampu memenuhi perintah grafis dan fungsional.Untuk hal 
itu, arsitek brand harus mempertahankan gambaran besar di 
benaknya.Nilai korporat dan karakteristik yang perlu direfleksikan dalam 
logo dan brand harus ditanamkan dengan baik dalam strategi pemasaran 
yang menyeluruh.Dapat dikatakan bahwa hal ini berlaku untuk setiap 
aspek identitas visual korporasi. Dengan menciptakan citra visual 
perusahaan yang kuat, maka tidak hanya nama yang terpampang, tetapi 
juga citra abadi yang menghubungkan pelanggan dengan brand 
perusahaan. Logo yang kuat dapat memberi kohesi dan membangun 
identitas brand, memudahkan pengenalan dan ingatan kembali. 
c. Slogan 
 Slogan brand memegang peran unik dan khusus dalam penciptaan 
identitas brand yang harmonis. Slogan brand adalah kalimat yang mudah 
dikenal dan diingat yang sering kali menyertai nama brand dalam 
program dan komunikasi pemasaran. Tujuan utama suatu slogan adalah 
mendukung citra brand yang diproyeksikan oleh nama dan logo 
brand.Ketiga elemen brand ini secara bersama-sama member intisari 
brand. 
d. Kisah Brand 
 Kisah menjadi lebih dan lebih penting dalam kehidupan 
perusahaan. Sebagai suatu konsep, kisah bahkan memenangkan tempat 





akan dibentuk. Banyak pemasar masih berpikir bahwa becerita adalah 
alat lemah bagi humas dan eksektif periklanan.Pemahaman bahwa 
becerita dapat membuat perbedaan besar dalam konteks industrial, 
tampak masih kurang.Jika anda inginbrand menjadi benar-benar spesial, 




5. Cara Membangun Merek yang Kuat 
Rangkuti (2004), mengemukakan bahwa membangun merek yang 
kuat tidak berbeda dengan membangun sebuah rumah.Oleh karena itu, 
membangun sebuah merek yang kuat pun memerlukan sebuah fondasi yang 
kuat. Cara yang dapat ditempuh sebagai berikut:
61
 
a. Sebuah merek harus memiliki positioning yang tepat 
Merek akan mempunyai positioning jika merek ditempatkan pada 
posisinya secaa spesifik di benak pelanggan. Inti dari membangun 
positioningadalah menempatkan semua aspek dari brand value secara 
konsisten sehingga produk selalu menjadi nomor satu di benak 
pelanggan. 
b. Memiliki brand value yang tepat 
Merek akan semakin kompetiif jika dapat di-positioning-kan secara tepat. 
Oleh karena itu, pemasar perlu mengetahui brand value.Brand value 
dapat membentuk brand personality yang mencerminkan gejolak 
perubahan selera konsumen dalam mengonsumsi suatu produk. 
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c. Merek harus memiliki konsep yang tepat 
Konsep yang baik adalah mengomunikasikan semua elemen-elemen 
brand value dan positioning yang tepat sehingga brand image produk 
dapat ditingkakan. 
6. Merek Dalam Pandangan Islam 
a. Pengertian Merek 
 Dalam pandangan Marketing Syariah, merek adalah nama baik 
yang menjadi identitas seseorang atau perusahaan. Membangun merek 
yang kuat adalah penting, tetapi dengan jalan yang tidak bertentangan 
dengan prinsip syariah marketing.Merek yang baik adalah merek yang 
mempunyai karakter yang kuat dan bagi perusahaan atau produk yang 
menerapkan syariah marketing, suatu brand juga harus mencerminkan 




Unsur-unsur dan karakter merek berlandaskan nilai spiritual, yaitu: 
tidak mengandung unsur judi, Allah berfirman dalam QS.Al-Maidah ayat 
90: 
ٌس مِّنخ َعَمِل  ُ رِجخ َزخَلََٰ َنَصاُب َوٱْلخ ُر َوٱلخَميخِسُر َوٱْلخ مخ َا ٱْلَخ يََٰأَي َُّها ٱلَِّذيَن َءاَمُنوا ِإَّنَّ
ِلُحونَ  َتِنُبوُه َلَعلَُّكمخ تُ فخ  ٱلشَّيخطََِٰن فَٱجخ
Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, sesungguhnya (meminum) 
khamar, berjudi, (berkorban untuk) berhala, mengundi nasib 
dengan panah, adalah termasuk perbuatan syaitan. Maka 
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jauhilah perbuatan-perbuatan itu agar kamu mendapat 
keberuntungan”. 
 
Tidak mengandung unsur riba, Allah berfiman dalam QS.Al-Baqarah ayat 
275: 
ا ََل يَ ُقوُموَن ِإَلَّ َكَما يَ ُقوُم ٱلَِّذى يَ َتَخبَّطُُو ٱلشَّيخطََُٰن ٱلَِّذيَن يَأخُكُلوَن ٱلرِّ  بَ وَٰ
ا  َوَأَحلَّ ٱللَُّو ٱلخبَ يخَع َوَحرََّم  َا ٱلخبَ يخُع ِمثخُل ٱلرِّبَ وَٰ ِلَك بِأَن َُّهمخ قَاُلو ِإَّنَّ ِمَن ٱلخَمسِّ ذََٰ
ا َفَمن َجاَءهُ  ِإََل ٱللَِّو َوَمنخ  ۥَٓما َسَلَف َوأَمخرُهُ  ۥفَ َلوُ  فَٱنتَ َهىَٰ ۦَموخِعَظٌة مِّن رَّبِّوِ  ۥٱلرِّبَ وَٰ
ِلُدونَ  ُب ٱلنَّارُِىمخ ِفيَها خََٰ  َعاَد فَُأولََِٰئَك َأصخحََٰ
Artinya:“Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri 
melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan 
lantaran (tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang 
demikian itu, adalah disebabkan mereka berkata (berpendapat), 
sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, padahal Allah 
telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Orang-
orang yang telah sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, 
lalu terus berhenti (dari mengambil riba), maka baginya apa 
yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); dan 
urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang kembali 
(mengambil riba), maka orang itu adalah penghuni-penghuni 
neraka; mereka kekal di dalamnya”. 
 
Dan tidak mengandung unsur kezaliman, Allah berfirman dalam QS.At-
Taubah ayat 19: 
رَاِم َكَمنخ َءاَمَن بِٱللَِّو َوٱلخيَ وخِم  ِجِد ٱْلَخ َاجِّ َوِعَماَرَة ٱلخَمسخ َأَجَعلخُتمخ ِسَقايََة ٱْلخ
َهَد ِِف َسِبيِل ٱ ءاِخِر َوجََٰ تَ وُ ِو للَّ ٱلخ ِدى ٱلخَقوخَم للَِّو َن ِعنَد ٱۥََل َيسخ َوٱللَُّو ََل يَ هخ
 ٱلظََِّٰلِميَ 
Artinya:“Apakah (orang-orang) yang memberi minuman orang-orang 
yang mengerjakan haji dan mengurus Masjidilharam kamu 
samakan dengan orang-orang yang beriman kepada Allah dan 
hari kemudian serta bejihad di jalan Allah? Mereka tidak sama 







 Tidak membahayakan pihak sendiri dan orang lain, value yang 
ditawarkan sama dengan yang di-deliver serta menunjukkan karakter 
kejujuran, keadilan, kemitraan, keterbukaan dan universalitas.
63
Firman 
Allah SWT dalam QS.Al-Maidah: 8: 
ِمَي لِلَِّو ُشَهَداَء بِٱ َاُن  لخِقسخطِ يََٰأَي َُّها ٱلَِّذيَن َءاَمُنوا ُكونُواقَ وََّٰ َوََل ََيخرَِمنَُّكمخ َشنَ  
قَ وخٍم َعَلىَٰ َأَلَّ تَ عخِدُلواٱعخِدُلواُىَو أَق خَرُب لِلت َّقخَوىَٰ َوٱت َُّقوا ٱللََّو ِإنَّ 
 ٱللََّو َخِبرٌي ِبَا تَ عخَمُلونَ 
 
Artinya :  “Hai orang-orang yang beriman hendaklah kamu Jadi 
orang-orang yang selalu menegakkan (kebenaran) karena 
Allah, menjadi saksi dengan adil. dan janganlah sekali-kali 
kebencianmu terhadap sesuatu kaum, mendorong kamu untuk 
Berlaku tidak adil. Berlaku adillah, karena adil itu lebih 
dekat kepada takwa.dan bertakwalah kepada Allah, 
Sesungguhnya Allah Maha mengetahui apa yang kamu 
kerjakan”. 
 
Branding dalam Islam atau Islamic branding adalah penggunaan 
nama-nama yang berkaitan dengan Islam atau menunjukkan identitas 
halal untuk sebuah produk. Sebagai contoh: rumah sakit Islam, hotel 
syariah, KFC, Wardah, dan lain-lain.
64
 
Islamic branding menurut Bakar Alserhan, pakar bisnis Universitas 
Uni Emirat Arab (UEA) merupakan suatu istilah yang sarat makna dan 
dapat menjadi pembeda sekaligus suatu kebijakan.
65
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Menurut Ogilvynoor dalam Dwi, Islamic branding adalah sebuah 
konsep yang relatif baru. Praktek branding Islam, yaitu merek (brand) 
yang sesuai dengan prinsip syariah, yang banyak memunculkan nilai-nilai 




Jadi, merek syariah adalah merek yang sesuai dengan prinsip 
syariah dan tidak bertentangan dengan syariat Islam, yaitu mengandung 
unsur kejujuran, keadilan, keterbukaan, tidak mengandung unsur judi, 
riba, kezaliman an yang lainnya merugikan pihak lain. 
Menurut Baker dalam Muhamammad, Islamic branding dapat 
diidentifikasi melalui tiga bentuk, yakni :
67
 
1) Islamic brand by compliance 
 Islamic brand harus mempunyai daya tarik yang kuat yang akan 
menunjukkan pada konsumen mengenai daya tarik tersebut dengan cara 
patuh dan taat terhadap segala ketentuan yang terdapat dalam syariah 
Islam. Brand yang termasuk dalam kategori ini adalah produk halal, 
diproduksi oleh negara Islam atau negara dengan mayoritas penduduk 
muslim, dan ditujukan bagi konsumen muslim. 
2) Islamic brand by origin 
 Penggunaan brand dalam bentuk ini tidak harus menunjukkan label 
kehalalan pada produknya, melainkan produk tersebut sudah pasti halal 
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karena berasal dari negara yang dikenal sebagai negara Islam atau 
negara dengan mayoritas penduduk muslim. 
3) Islamic brand by customer 
 Brand dalam bentuk ini berasal dari negara non muslim atau Negara 
dengan minoritas penduduk muslim tetapi produknya ditujukan bagi 
konsumen muslim dan dinikmati oleh konsumen muslim. 
Brandingdalam kategori ini sudah pasti akan menyertakan label halal 
pada produknya yang ditunjukan untuk menarik konsumen muslim. 
Sebagai contoh, perusahaan multinasional yang berinvetasi besar untuk 
mengambil bagian dalam pasar Islam dunia, seperti Nestle dan 
Unilever. 
Penetapan merek sudah ada sejak berabad-abad sebagai sarana 
untuk membedakan barang dari satu produsen dengan produsen lain. 
Tanda paling awal dari penetapan merek adalah syarat asosiasi abad 
pertengahan yang mengharuskan para pengrajin menempatkan nama 
dagang pada produk mereka. Hal tersebut bertujuan melindungi diri dan 
pelanggan mereka tehadap kualitas yang rendah.
68
 
Pada hakikatnya, ulama fikih kontemporer memasukkan merek ke 
dalam 2 kategori sebagai berikut: 
1) Merek sebagai harta kekayaan (al-mal). Dalam hal ini, terdapat 
perbedaan pendapat antara ulama fiqih mengenai pengertian dan 
cakupan al-mal. Ulama mazhab Hanafi membatasi cakupan harta 
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hanya pada barang atau benda.
69
 Ibnu Abidin dalam Hasyiyah 




َاَجةِ   َما َّيِيخُل إِلَيخِو الطَّبخُع َوُّيخِكُن ِإدَِّخارُُه ِلَوقخِت اْلخ
Artinya :“Sesuatu yang disukai oleh tabiat (manusia), dan dapat 
disimpan sampai waktu yang diperlukan.” 
 
 Sementara itu, mayoritas ulama memperluas cakupan harta 
sehingga tidak terbatas pada benda saja, melainkan juga hak-hak 
(huquq) dan manfaat (manafi).
71
Mayoritas ulama kontemporer 
mendukung pendapat kelompok kedua ini. Abdul Salam Al-Ubadi, 
misalnya memaknai mal sebagai:
72
 
َ النَّاِس، َوَجازَ  َشرخًعا اَِلنخِتَفاُع ِبِو ِف َحاِل  َما َكاَن َلُو ِقيخَمٌة َماِديٌَّة بَ يخ
ِتَيارِ   السََّعة َواَِلخخ
Artinya: “Sesuatu yang memiliki nilai materil menurut 
masyarakat, dan menurut syara’ boleh diambil 
manfaatnya, dalam kondisi lapang dan normal”. 
 
2) Merek sebagai hak milik (milkiyah).73Adapun pengertian 




َده  ٍء َِيُوخلُُو َشرخًعا اَِلنخِتَفاُع َوالتََّصرُُّف ِفيخِو َوحخ ِتَصاُص إِنخَساٍن ِبَشيخ ِاخخ
َلَّ ِلَمانِعً  اِبخِتَداء  
                                                             
69
Ibid., h. 327 
70
 Nu Online, Merek Hukum Islam, artikel diakses pada 15 Januari 2020 Pukul 
08.15 dari https://islam.nu.or.id/post/read/93065/merek-menurut-hukum-islam.html 
71
Veithzal Rivai Zainal dkk,Lo.Cit. 
72
Nu Online, Op.Cit. 
73
Veithzal Rivai Zainal dkk, Lo.Cit. 
74





Artinya : “Hak khusus bagi seseorang atau sesuatu yang secara 
syara’ dapat dimanfaatkan dan ditashgarufkan sendiri 
dari awal, kecuali jika ada penghalang”. 
 
 Dalam hal ini, merek dapat dijadikan sebagai hak milik 
karena merupakan harta yang bermanfaat dan mendatangkan 
maslahat bagi perusahaan pemilik maupun bagi pelanggan. Apalagi 
sang milik telah mengeluarkan tenaga, pikiran, waktu, dan dana 
yang tidak sedikit untuk membuat sebuah merek beserta produk 
dengan kualitas baik, serta dipublikasikan melalui berbagai media 
yang tentunya membutuhkan media yang tidak sedikit.
75
 
b. Sosok Rasulullah Sebagai Pemasar Yang Piawai 
 Saat berdagang Nabi Muhammad saw muda dikenal dengan 
julukan Al-Amin (yang terpecaya). Sikap ini tercermin saat dia 
berhubungan dengan customer maupun pemasoknya
76
.Saat menjadi 
pedagang, Nabi Muhammad selalu mengembalikan hak milik atasannya, 
baik itu berupa hasil penjualan maupun sisa barang.
77
 Nabi Muhammad 
saw mengambil stok barang dari Khadijah. Dia pun jujur kepada 
pelanggan.Saat memasarkan barangnya, dia menjelaskan semua 




 Di dalam marketing value Islami, brand merupakan nama baik 
yang menjadi identitas seseorang atau perusahaan. Contohnya nama 
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Muhammad yang terekam kuat di pikiran semua orang sebagai Al-Amin. 
Brand itu membuat Nabi Muhammad lebih mudah mengkomunikasikan 
produknya karena semua orang percaya dengan kata-katanya. Selain 
Brand, perusahaan yang  menerapkanmarketing Islami juga perlu 
memperhatikan servis yang ditawarkan agar dapat menjaga kepuasan 
pelanggan sesuai filosofi , “every business is a service business”. Dan 
dalam melakukan pelayanan perlu penekanan sikap yang simpatik, 
lembut, sopan dan penuh kasih sayang. Kemudian, prinsip terakhir adalah 
proses, yang mencerminkan tingkat quality, cost, dandelivery dari produk 
atau jasa yang Anda tawarkan.
79
 
c. Perlindungan Merek80 
 Dalam Islam, perlindungan atas merek kembali pada perlindungan 
atas harta dan hak milik. Islam sangat menghormati harta dan hak milik. 
Berkaitan dengan harta dalam Islam, menjaga harta dapat dilakukan 
dengan mensyariatkan berbagai macam tansaksi, seperti jual beli, pen 
yewaan, pegadaian, mengharamkan riba, penipuan, pencurian, serta 
mewajibkan hukuman potong tangan bagi pencuri. 
 Islam telah mengatur perlindungan dan kepemilikan individu 
dengan suatu pandangan bahwa kepemilikan tersebut merupakan salah 
satu penampakan dari naluri mempertahankan diri (gharizah baqa).Islam 
membolehkan bagi seorang muslim untuk memiliki harta sebanyak-
banyaknya, seperti binatang ternak, tempat tinggal, dan hasil bumi. Di sisi 
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lain, Islam melarang seorang muslim untuk memiliki bang-barang haram. 
 Hizbut Tahrir Yondania (partai politik yang berideologi Islam lahir 
di Yondania)
81
 di dalam sebuah Junal Ekonomi Ideologi menyatakan 
bahwa kepemilikan dalam Islam, secara umum diartikan sebagai izin 
Syar‟i (Allah) untuk memanfaatkan barang.Sementara itu kepemilikan 
individu adalah hukum syara‟ yang mengatur barang atau jasa dan 
memungkinkannya untuk mengambil manfaat dan kompensasi dari 
barang tersebut.Kepemilikan individu dalam Islam tidak ditetapkan 
kecuali atas ketetapan hukum syara‟bagi kepemilikan tersebut, serta 
penetapan syara‟ bagi kepemilikan dan sebab kepemilikan tesebut.
82
 
 Islam telah memberikan kekuasaan kepada individu atau sesuatu 
yang dimilikinya, yang memungkinkan individu tersebut 
memanfaatkannya sesuai dengan hukum syara‟. Islam juga telah 
mewajibkan Negara untuk memberikan perlindungan atas kepemilikan 
individu dan menjatuhkan sanksi kepada siapapun yang melanggar 
kepemilikan orang lain. Kepemilikan individu mencakup sesuatu yang 
diindra, namun tidak teraba seperti pandangan ilmiah dan pemikiran 
jenius yang tesimpan dalam otak seseorang. 
 Dalam kepemilikann jenis pertama seperti merek dagang, 
seseorang dapat memilikinya dan memanfaatkannya dengan cara 
mengsahakannya seperti jual beli. Negara wajib menjaga hak individu 
sehingga memngkinkan baginya untuk mengelola dan mencegah orang 
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lain untuk melanggar hak-haknya. Dalam Islam, merek dagang memiliki 
nilai material karena keberadaannya sebagai salah satu bentuk perniagaan 
yang diperbolehkan. Nilai merek dagang dihasilkan dari keberadaannya 
sebagai bagian dari aktivitas pedagangan secara langsung. 
 Sementara itu, kepemilikan jenis kedua seperti pandangan ilmiah 
atau pemikiran brilian yang belum ditulis atau direkam oleh 
pemiliknya.Dalam hal ini, pemilik boleh menjual atau mengajarkannya 
kepada orang lain, jika hasil pemikiran tersebut memiliki nilai menurut 
pandangan Islam.Bila hal tersebut dilakukan, orang yang 
mendapatkannya dengan sebab-sebab syar‟i boleh mengelolanya tanpa 
terikat dengan pemilik pertama, sesuai dengan hukum-hukum Islam. 
Selain membeli, orang tersebut juga berhak untuk membaca dan 
memanfaatkan informasi-informasi yang ada di dalam hasil karya tesebut, 
serta mengelolanya baik dengan cara menyalin, menjual, maupun 
menghadiahkannya kepada orang lain. Akan tetapi, orang tersebut 
dilarang mengatasnamakan atau menasabahkan hasil karya tersebut pada 
selain pemiliknya.Pengatasnamaan atau penisbahan kepada selain pemilik 
merupakan bentuk kebohongan atau penipuan yang diharamkan dalam 
Islam. 
 Oleh karena itu, hak perlindungan atas kepemilikan pandangan 
ilmiah atau fikriyah merupakan hak yang bersifat maknawi, dengan hak 
pengatasnamaan dimiliki oleh pemilik. Orang lain boleh 





hakikatnya digunakan untuk meraih nilai materi semata.Nilai materi 
tersebut digunakan sebagai tolak ukur ideologi mereka dalam 
kehidupan.Bahkan mereka telah mengabaikan nilai-nilai ruhiyah, 
insaniyah (kemanusiaan), dan akhlak yang difitrahkan dalam diri manusia 
untuk meraih nilai materi. 
 Syarat-syarat yang ditetapkan oleh hukum positif, yang 
membolehkan pengarang buku, pencipta program, atau para penemu 
untuk terikat dengan syarat-syarat tersebut. Hal ini dikarenakan 
berdasarkan akad jual beli dalam Islam, seperti halnya hak kepemilikan 
yang diberikan kepada pembeli, pembeli juga diberi hak untuk mengelola 
sesuatu yang ia miliki atau sesuatu yang telah ia beli. 
 Setiap syarat yang bertentangan dengan akad syar‟I hukumnya 
haram, walaupun pembelinya rela dengan syarat tersebut. Dalam hal ini, 
syarat-syarat dalam hukum tersebut tentunya tidak boleh bertentangan 
dengan hukum atau syariat Islam, sebagaimana sabda Rasulullah saw. 
Dalam hadis berikut: 
“Setiap syarat yang tidak ada dalam Kitabullah maka syarat tesebut 
adalah batil. Kitabullah lebih berhak, dan syaratnya (yang tercantum 
dalam Kitabullah) bersifat mengikat.Loyalitas dimiliki oleh orang yang 
membebaskan.”(HR. Ibnu Majah). 
 Hadis tersebut menunjukkan bahwa syarat yang bertentangan 
dengan apa yang tercantum dalam Kitabullah dan sunah tidak boleh 





dijual sebatas pada suatu pemanfaatan tertentu, tidak untuk pemanfaatan 
yang lain maka syarat tersebut dikatakan batal dan bertentangan dengan 
Kitabullah dan sunah. Hal tesebut ikarenakan keberadaannya 
bertentangan dengan ketetapan akad jual beli syar‟i yang memungkinkan 
pembeli untuk mengelola dan memanfaatkan barang sesuai dengan 
hukum Islam, seperti jual beli, perdagangan, dan hibah. 
 Oleh karena itu, secara syar‟i tidak boleh ada syaat-syarat-syarat 
hak cetak, menyalin, atau proteksi atau suatu penemuan.Setiap individu 
berhak dalam memanfaatkan produk-produk intelektual. Pemikir, ilmuan, 
atau penemu suatu program, mereka berhak memiliki pengetahuannya 
selama pengetahuannya selama pengeahuan tersebut adalah miliknya dan 
tidak diajarkan kepada orang lain. Adapun setelah mereka memberikan 
ilmunya kepada orang lain dengan cara mengajar, menjual atau dengan 
cara lain maka ilmunya tidak lagi menjadi miliknya. Dalam hal ini, 
kepemilikannya telah hilang dengan dijualnya ilmu tersebut sehingga 
mereka tidak berwenang melarang lain untuk memanfaatkannya. 
B. Loyalitas Konsumen 
1. Pengertian Loyalitas Konsumen 
Dalam kamus bahasa Indonesia loyalitas didefenisikan sebagai 
kesetiaan atau kepatuhan.
83
Loyalitas merupakan kondisi psikologis 
(attitudinal dan behaioral) yang berkaitan dengan sikap terhadap produk, 
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konsumen akanmembentuk keyakinan, menetapkan suka dan tidak suka, dan 
memutuskan apakah mereka ingin membeli produk.
84
 
Secara harfiah loyal berarti setia, atau loyalitas dapat diartikan 
sebagai suatu kesetiaan.Kesetiaan ini diambil tanpa adanya paksaan, tetapi 
timbul dari kesadaran sendiri pada masa lalu.Usaha yang dilakukan untuk 
menciptakan kepuasan konsumen lebih cenderung mempengaruhi sikap 




Oliver (1996:392) mengungkapkan definisi loyalitas sebagai 
berikut:Custumer Loyality is deefly held commitmen to rebuy or repatronize 
a preferred product or service consistenly in the future, despite sitasional 
influences and marketing efforts having the potential to couse switching 
behavior. 
Dari definisi di atas terlihat bahwa loyalitas adalah komitmen 
pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau 
melakukan pembelian ulang produk/jasa terpilih secara konsisten dimana 
yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran 
mempunyai potensi untuk meyebabkan perubahan perilaku.
86
 
  Menurut Griffin (2002:4) “Loyality is defined as non random 
purchase expressed over time by some decision making unit”.Berdasarkan 
definisi tersebut dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih mengacu pada wujud 
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perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian 
secara terus menerus terhadap barang/jasa suatu perusahaan yang dipilih.
87
 
 Selanjutnya Griffin (2002:13) mengemukakan keuntungan-keuntungan 




a. Dapat mengurangi biaya pemasaan (karena biaya untuk menarik 
pelanggan yang baru lebih mahal) 
b. Dapat mengurangi biaya transaksi 
c. Dapat mengurangi biaya turn over konsumen karena (karena penggantian 
konsumen yang lebih sedikit) 
d. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa 
pasar perusahaan 
e. Mendorong world of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa 
pelanggan yang loyal jga berarti mereka yang merasa puas 
f. Dapat mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya penggantian, dll) 
Loyalitas memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, menurut 
loyalitas konsumen didefinisikan sebagai konsumen yang merasa puas 
terhadap produk atau merek yang dikonsumsi atau  dipakai, dan akan 
membeli ulang produk tersebut.
89
 
Loyalitas memberi pengertian yang sama atas loyalitas merek dan 
loyalitas pelanggan. Memang benar bahwa loyalitas merek mencerminkan 
loyalitas pelanggan terhadap merek tertentu, tetapi apabila pelanggan 











dimengerti samadengan konsumen, maka loyalitas konsumen lebih luas 
cakupannya daripada loyalitas merek karena loyalitas konsumen mencakup 
loyalitas terhadap merek. Loyalitas adalah tentang presentase dari orang yang 
pernah membeli dalam kerangka waktu tertentu dan melakukan pembelian 
ulang sejak pembelian yang pertama.
90
 
Dari berbagai uraian tersebut dapat dijelaskan bahwa loyalitas 
konsumen adalah prilaku dari konsumen yang melakukan pembelian 
produk/jasa dari suatu perusahaan yang dilakukan secara teratur dan 
berulang-ulang. 
2. Karakteristik Loyalitas Konsumen 
Konsumen yang loyal merupakan aset penting bagi perusahaan, hal 
ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya, sebagaimana 




a. Melakukan pembelian secara teratur (Makes regular repeat purchases) 
b. Membeli diluar ini produk/jasa (Purchase across product and service 
lines) 
c. Merekomendasikan produk lain (Refers other) 
d. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing 
(Demonstrates an immunityto the full of the competition).  
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3. Faktor-Faktor Yang Meningkatkan Loyalitas Konsumen 
Untuk dapat menjadi pelanggan yang loyal, seorang pelangganharus 
memulai beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama denganpenekanan 
dan perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap karenasetiap tahap 
mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhatikanmasing-masing 
tahapan dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahaptersebut, perusahaan 
memiliki peluang yang lebih besar untuk membentukcalon pembeli menjadi 
pelanggan loyal dan klien perusahaan. Hill (1996;332) menjelaskan bahwa 
tingkatan loyal terbagi atas 6 tingkat, yaitu :
92
 
a. Suspect, Tersangka adalah orang yang mungkin membeli produk atau 
jasa. Disebut demikian karena kita percaya atau menyangka mereka akan 
membeli, tetapi kita masih belum yakin. 
b. Prospek. Prospek adalah orang yang membutuhkan produk atau jasa dan 
memiliki kemampuan membeli. Meskipun prospek belum membeli 
mungkin ia telah mendengar, membaca, dan mengetahui produk atau jasa 
tersebut. 
c. Prospek yang didiskualifikasi. Prospek yang didiskualifikasi adalah 
prospek yang telah cukup dipelajari untuk mengetahui bahwa mereka 
tidak membutuhkan, atau tidak memiliki kemampuan membeli suatu 
produk atau jasa. 
d. Pelanggan pertama kali. Pelanggan pertama kali adalah orang yang telah 
membeli produk satu kali. 
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e. Pelanggan berulang. Pelanggan berulang adalah orang yang telah 
membeli produk atau jasa dua kali atau lebih 
f. Klien. Klien adalah orang yang membeli secara teratur, memiliki 
hubungan yang kuat dan berlanjut yang menjadikan kebal terhadap 
tarikan pesaing. 
g. Penganjur. Penganjur adalah orang yang membeli secara teratur, 
mendorong orang lain untuk membeli, dan membicarakan hal-hal yang 
positif kepada orang lain. 
h. Pelanggan atau klien yang hilang. Pelanggan atau klien yang hilang 
adalah seseorang yang pernah menjadi pelanggan atau klien tetapi belum 
membeli kembali suatu produk atau jasa.  
4. Hubungan Loyalitas dan Merek 
Inti dari setiap bisnis adalah menciptakan pelanggan yang 
loyal.Pelanggan memiliki beragam tingkat loyalitas tehadap salah satunya 
adalah merek.Beberapa perusahaan didirikan dengan model bisnis, bahkan 
menempatkan pelanggan di posisi atas.Perusahaan semacam ini menjadikan 




Berbagai program loyalitas dikembangkan untuk meningkatkan 
loyalitas pelanggan.Pemasar harus semakin jeli dalam menyusun program 
loyalitas untuk dapat memberikan nilai tambah terhadap kebutuhan 
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pelanggan.Hal tersebut dilakukan untuk membangun ikatan terhadap 
perusahaan atau produk dalam jangka panjang.
94
 
Terkait dengan pembentukan program loyalitas, ada beberapa hal 
yang perlu diperhatikan dan dapat memberikan nilai terhadap program 
loyalitas.Salah satunya adalah membentuk keterikatan dengan poduk atau 
brand merupakan tujuan utama dari program loyalitas.Keterikatan tesebut 
merupakan awal dari pembentukan pelanggan setia. Pemasar sudah 
seharusnya merancang program loyalitas yang inovatif, serta berkolaborasi 
dengan produk lain untuk memberikan penawaran yang lebih menarik.
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Loyalitas konsumen dapat dikelompokkan ke dalam 2 kelompok yaitu 
loyalitas merek (brand loyality) dan loyalitas toko (store loyality).
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Terdapat dua pendekatan yang bisa dipakai untuk mempelajari 
loyalitas merek.Pertama, pendekatan instrumental conditioning, yang 
memandang bahwa pembelian yang konsisten adalah menunjukkan loyalitas 
merek.Jadi, pengukuran bahwa seorang konsumen itu loyal atau tidak dilihat 
dari frekuensi dan konsistensi perilaku pembelian terhadap suatu merek.
97
 
Pendekatan yang kedua yaitu didasarkan teori kognitif. Menurut 
pendekatan ini, loyalitas merupakan komitmen terhadap merek yang mungkin 
tidak hanya direfleksikan oleh perilaku  pembelian yang terus menerus. 
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Konsumen mungkin sering membeli merek tertentu karena harganya murah, 
dan ketika harganya naik, konsumen beralih ke merek lain.
98
 
Assael (1992) mengemukakan empat hal yang menunjukkan 
kecenderungan konsumen yang loyal sebagai berikut:
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a. Konsumen yang loyal terhadap merek cenderung lebih percaya diri 
terhadap pilihannya.  
b. Konsumen yang loyal lebih memungkinkan merasakan tingkat resiko 
yang lebih tinggi dalam pembeliannya.  
c. Konsumen yang loyal terhadap merek juga lebih mungkin loyal terhadap 
toko. 
d. Kelompok konsumen yang minoritas cenderung untuk lebih loyal 
terhadap merek. 
  Loyalitas pelanggan terhadap merek merupakan salah satu dari aset 
merek yang menunjukkan mahalnya nilai sebuah loyalitas, karena untuk 
membangunnya banyak tantangan yang harus dihadapi serta membutuhkan 
waktu yang sangat lama. Akan tetapi sekali loyalitas pelanggan dapat 












Ibid., h. 201 
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5. Loyalitas Konsumen Dalam Islam 
Loyalitas dalam Islam disebut dengan al-wala’. Secara etimologi, 
alwala’ memiliki beberapa makna, antara lain mencintai, menolong, 
mengikuti, dan mendekat kepada sesuatu.
101
  
Konsep loyalitas dalam Islam atau al-wala‟ adalah ketundukan mutlak 
kepada Allah SWT dalam wujud menjalankan syariah Islam sepenuhnya. 
Loyalitas pelanggan dalam Islam terjadi apabila aktivitas muamalah itu dapat 
memberi manfaat yang saling menguntungkan kedua belah pihak, karena 




Seorang pengusaha Muslim meskipun sudah melanglang buana 
keseluruh penjuru bumi yang dijalaninya, namun ia tetap bagian dari umat 
Islam juga. Ia tetap harus mengusung dalam hatinya loyalitas, kecintaan dan 
pembelaan terhadap umat ini. Sehingga dalam melakukan usahanya ia tidak 




Sebagaimana firman Allah dalam QS.Al-Mumtahanah ayat 1: 
                                                             
101
Dakwatuna, Loyalitas dalam Islam (Al-Wala), artikel diakses pada 20 Januari 




Fitri Munawarah, “Pengaruh Bauran Pemasaran Syariah Tehadap Loyalitas 
Pelanggan yang Dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan pada Pengguna Tansportasi Berbasis 
Online di Banda Aceh (Studi Kasus Transportasi Online Go-Jek)”, Skripsi, (Banda Aceh: 
UIN Ar-Raniry, 2014), h. 24 
 
103
Abdullah al-Mushlih dan Shalah ash-Shawi, FIKIH EKONOMI ISLAM, (Jakarta: 





لَِيا ٓ  ََل تَ تَِّخُذوا ٓ  أَي َُّها ٱلَِّذيَن َءاَمُنوآ يََٰ  َء تُ لخُقوَن إِلَيخِهم ٓ َعُدوِّى َوَعُدوَُّكمخ أَوخ
قِّ ُِيخرُِجوَن ٱلرَُّسوَل َوِإيَّاُكمخ ٓ ِبَا َجا ٓ  بِٱلخَمَودَِّة َوَقدخ َكَفُروا َأن  ٓ  ءَُكم مَِّن ٱْلَخ
ًدا ِِف َسِبيِلى َوٱبخِتَغابِٱللَِّو َربُِّكمخ ِإن ُكنُتمخ  ٓ  تُ ؤخِمُنوا ُتمخ ِجهََٰ  ٓ  َء َمرخَضاِتى ٓ َخَرجخ
َفيخُتمخ َوَما ٓ أَعخَلُم ِبَا ٓ  ُتِسرُّوَن إِلَيخِهم بِٱلخَمَودَِّة َوأَنَا َعلخُو  ٓ  أَعخَلنُتمخ  ٓ َأخخ َوَمن يَ فخ
َء ٱلسَِّبيلِ ٓ ِمنُكمخ فَ َقدخ َضلَّ َسَوا  
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu mengambil 
musuh-Ku dan musuhmu menjadi teman-teman setia yang kamu 
sampaikan kepada mereka (berita-berita Muhammad), karena rasa 
kasih saying; padahal sesungguhnya mereka telah ingkar kepada 
kebenaran yang datang kepadamu” 
 
Ayat di atas menjelaskan bahwa Allah melarang kaum Muslim untuk 
memberikan sikap wala‟ (loyalitas) kepada orang kafir dan menjadikan 
mereka sebagai teman setia.
104
 
Semua perilaku harus dipandu oleh Allah melalui Al-Qur‟an dan 
Hadits. Buruknya perilaku bisnis para pengusaha menentukan sukses 
gagalnaya bisnis yang dijalankan.
105
 
Sebagaimana firman Allah dalam QS. Ali-Imran ayat 159: 
فَِبَما َرْحخٍَة مَِّن ٱللَِّو لِنَت ََلُمخ َوَلوخ ُكنَت َفظِّا َغِليَظ ٱلخَقلخِب لَٱنَفضُّوا ِمنخ َحوخِلَك 
تَ غخِفرخ ََلُمخ َوَشاوِ عخفُ فَٱ  ِر رخُىمخ ِِف ٱَعن خُهمخ َوٱسخ َمخ ِإنَّ  للَّوِ فَِإَذا َعَزمخَت فَ تَ وَكَّلخ َعَلى ٱْلخ
 ٱللََّو ُيُِبُّ ٱلخُمتَ وَكِِّليَ 
Artinya : “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu Berlaku lemah 
lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi 
berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari 
sekelilingmu.karena itu ma'afkanlah mereka, mohonkanlah 
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ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka 
dalam urusan itu. kemudian apabila kamu telah membulatkan 
tekad, Maka bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah 
menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada-Nya”. 
 
Berdasarkan ayat diatas Allah menegaskan kepada kita bahwa dalam 
berniaga hendaklah untuk berlaku lemah lembut terhadap konsumen, jika kita 
berlaku keras hati maka pelanggan akan lari. Untuk lakukan lah  musyawarah 
untuk mendapatkan jalan keluarnya.  
Pelanggan akan loyal jika pegusaha berlaku lemah lembut. Pelanggan 
tersebut akan merasa puas dan  akan membeli ulang produk tersebut bahkan 
merekomendasikannya kepada orang lain. Pelayanan yang baik akan 
memberikan kesan tersendiri kepada pelanggan. 
Al-Qur‟an memberi petunjuk agar dalam bisnis tercipta hubungan 
yang harmonis, saling ridha, dan tidak ada unsur eksploitasi. Sebagaimana 
firman Allah dalam QS.An-Nissa‟ ayat 29.
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َرًة َعن  َنُكم بِٱلخبََِٰطِل ِإَلَّ أَن َتُكوَن ِتََٰ َلُكم بَ ي خ يََٰأَي َُّها ٱلَِّذيَن َءاَمُنوا ََل تَأخُكُلوا أَمخوََٰ
تُ ُلوا أَنُفَسُكمخ ِإنَّ ٱللََّو َكاَن ِبُكمخ َرِحيًما  تَ رَاٍض مِّنُكمخ َوََل تَ قخ
Artinya :“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 
perniagaan yang Berlaku dengan suka sama-suka di antara 
kamu. dan janganlah kamu membunuh dirimu; Sesungguhnya 
Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”. 
 
Ayat tersebut menjelaskan tentang bagaimana menjalin hubungan 
baik dalam melakukan perniagaan dengan suka sama suka dan penuh 
keridhaan antara pedagang dan konsumen. Konsumen akan lebih menyukai 
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pengalaman berinteraksi dengan pedagang yang sopan dan ramah dalam 
menghadapi pembeli daripada pedagang yang angkuh. Kepuasan konsumen 
yang diperoleh dari pengalaman menyenangkan saat berbelanja, akan 
membuat konsumen loyal sehingga kembali berbelanja di tempat itu. 
Dalam konsep dagang yang diajarkan oleh nabi Muhammad SAW 
ialah apa yang disebut value driven artinya menjaga, mempertahankan, 
menarik nilai-nilai pelanggan. Value driven juga erat hubungannya dengan 
apa yang disebut relationship marketing, yaitu berusaha menjalin hubungan 
erat antara pedagang, produsen dan para pelanggan. Pada permulaan barang 
dipasarkan, maka semua anggota masyarakat adalah calon pembeli potensial. 
Di antara sekian banyak calon pembeli ada yang mau membeli dan ada yang 
tidak jadi membeli, orang yang mau membeli ini merupakan pembeli 
pertama. Kemudian dia akan tertarik dan melakukan pembelian ulang, yang 
selanjutnya menjadi pelanggan tetap (pelanggan setia). Pelanggan tetap ini 
akan membantu mempromosikan dan menarik orang-orang atau mungkin 
teman, keluarganya untuk ikut mengkonsumsi atau ikut menjadi pelanggan. 
Hal tersebut dikenal dengan istilah relationship marketing. Dalam konteks 
sekarang ini disebut dengan customer share marketing berusaha membina 
konsumen potensial agar tetap setia dan terus menjadi pelanggan.Konsep ini 
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Muhammad SAW pun senantiasa menunjukkan rasa tanggung jawab 
yang besar dan integritas yang tinggi dalam berbisnis.
108
Beliau melaksanakan 
prinsip manajemen bisnis modern yaitu kepuasan pelanggan (customer 
satisfaction), pelayanan yang unggul (service exellence), efisiensi, 
transparansi, persaingan yang sehat dan kompetitif.Dalam menjalankan 
bisnis, Muhammad SAW selalu melaksanakan prinsip kejujuran.Ketika 
sedang berbisnis, beliau selalu jujur dalam menjelaskan keunggulan dan 
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Beradasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, 
maka penulis dapat menarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Terdapat pengaruh secara signifikan antara merek terhadap loyalitas 
konsumen di hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru dilihat dari 
hasil uji hiptotesis dengan menggunakan uji t dengan df = 95 t tabel dapat 
dilihat pada tabel statistik pada signifikan 0,05 sebesar 1,98525 untuk uji 
dua arah dan 0,025 untuk uji satu dimana nilai t hitung> t tabel yaitu 
8,943>1,98525 dengan nilai signifikan sebesar 0.000 < 0,05 sehingga 
dalam hal ini dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha  diterima. 
Jadi, terdapat pengaruh secara signifikan antara merek terhadap loyalitas 
konsumen di hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru.  
2. Pengaruh merek (brand) syariah terhadap loyalitas konsumen dapat 
dilihat pada regresi linear sederhana dimana diketahui Y= 14,879 + 
0,451X arti dari persamaan tersebut nilai konstanta (a) sebesar 14,879. 
Artinya adalah jika merek diasumsikan nol (0) maka loyalitas konsumen 
bernilai 14,879. Nilairegresi sebesar 0,451. Artinya setiap peningkatan 
merek sebesar 1 unit, maka akan meningkatkan loyalitas konsumen 
sebesar 0,451.  
3. Hasil koefisien determinasi sebesar 0,457 yang artinya merek 





54,3% perubahan nilai variabel dependen (loyalitas consume) 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 
Dan hasil koefisien korelasi sebesar 0,676 yang berarti bahwa korelasi 
antara variabel merek dengan variabel loyalitas konsumen memiliki 
hubungan yang kuat.  
4. Ditinjau dari ekonomi Syari‟ah, penggunaan merek syariah di hotel 
Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru telah sesuai dengan pinsip syariah 
dan tidak bertentangan dengan syariat Islam, yaitu mengandung unsur 
kejujuran, keadilan, keterbukaan, serta tidak mengandung unsur judi, 
kezaliman dan lainnya merugikan pihak lain. Merek  hotel Edotel Nilam 
Sari Pekanbaru ini menjunjung tinggi nilai-nilai syariah dalam setiap 
operasionalnya dan menggambarkan kualitas jasa syariah. Dengan 
demikian, konsumen akan loyal jika konsumen tersebut mendapatkan 
produk dan jasa yang sesuai dengan yang diharapkan sehingga 
konsumen akan merasa puas, akan menggunakan produk dan jasa secara 
berulang-ulang dan menimbulkan sikap untuk merekomendasikan 
kepada orang lain serta konsumen akan tetap setia pada hotel tersebut. 
B. Saran 
Berdasarkan kepada kesimpulan-kesimpulan yang diambil berkaitan 
dengan penelitian ini, maka penulis menyampaikan saran yang kiranya dapat 
dilakukan dan bermanfaat bagi kemajuan hotel yaitu: 
1. Dengan diketahuinya merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 





maka dengan demikian variabel merek tersebut dapat dikembangkan dan 
ditingkatkan dengan sebaik mungkin oleh pihak hotel Edotel Syari‟ah 
Nilam Sari Pekanbaru. 
2. Bagi pihak hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru agar senantiasa 
meningkatkan kualitas jasa yang sesuai dengan identitas hotel yang 
berlandaskan nilai-nilai syariah karena faktor merek dapat meningkatkan 
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Lampiran 1: Kuesioner 
KUESIONER 
Responden yang terhormat, 
Nama saya Khairunnisa, Saya adalah Mahasiswa S1 Ekonomi Syariah 
Universtas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau yang sedang melakukan 
penelitian pada konsumen atau pengunjung hotel Edotel Nilam Sari Syari‟ah 
Pekanbaru. Untuk itu, mohon kesediaan Bapak/Ibu untuk berpartisipasi dalam 
mengisi kuesioner ini. Tidak ada jawaban SALAH dalam pengisian kuesioner 
ini dan identitas Bapak/Ibu akan kami rahasiakan. Atas bantuan Bapak/Ibu 
kami ucapkan banyak Terimakasih. 
 
I. PETUNJUK PENGISIAN 
1. Bacalah pertanyaan dengan teliti dan pilihlah jawaban yang 
menurut Bapak/Ibu sesuai 
2. Berilah tanda ceklis (✓) ataupun silang (X) pada jawaban yang 
paling sesuai menurut Anda. 
Keterangan Jawaban : 
Keterangan Nilai 
SS (Sangat Setuju) 4 
S (Setuju) 3 
TS (Tidak Setuju) 2 







II. IDENTITAS RESPONDEN 
a. Nama   : ................................ 
b. Umur   : ................................ 
c. Jenis Kelamin  : Laki – Laki / Perempuan 
d. Pekerjaan  : ................................ 
III. KUESIONER PENELITIAN 
Variabel (X) Merek 
No. Pernyataan Jawaban 
SS S TS STS 
1 Hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru 
memiliki merek yang khas atau unik 
    
2 Merek hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari 
Pekanbaru memiliki nama yang mudah 
diucapkan 
    
3 Merek hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari 
Pekanbaru memiliki nama yang mudah 
dikenali dan diingat 
    
4 Logo merek hotel Edotel Syari‟ah Nilam 
Sari Pekanbaru jelas terlihat 
    
5 Terdapat logo halal atau Islami dalam merek 
hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru 
    
6 Merek hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari 
Pekanbaru menggambarkan kualitas jasa 
syariah 
    
7 Merek Edotel Syari‟ah Nilam Sari 
Pekanbaru menjunjung tinggi nilai-nilai 
syariah dalam operasionalnya 
    
8 Merek hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari 
Pekanbaru tidak mengandung arti yang 
buruk 
    
9 Merek hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari 
Pekanbaru mengandung arti yang baik 




10 Sebelum saya berkunjung ke hotel hotel 
Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru saya 
sudah kenal dengan merek hotel tersebut 
    
11 Saya mengetahui jasa layanan yang ada di 
hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru 
sebelum menggunakan jasa di hotel tersebut 
    
12 Saya sudah lama menginap atau 
menggunakan jasa di hotel Edotel Syari‟ah 
Nilam Sari Pekanbaru ini 
    
13 Saya meras puas dengan layanan jasa yang 
disediakan di hotel Edotel Syari‟ah Nilam 
Sari Pekanbaru 
    
14 Saya tidak tertarik pada merek lain selain 
hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru 
    
15 Saya akan tetap setia pada merek hotel 
Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru 
meskipun ada merek pesaing yang lebih 
baik 
    
16 Target pasar hotel Edotel Syari‟ah Nilam 
Sari Pekanbaru adalah konsumen muslim 
    
17 Jika ada tamu yang membawa pasangan, 
tamu tersebut harus memperlihatkan  buku 
nikahnya 
    
 
KUESIONER PENELITIAN 
Variabel (Y) Loyalitas Konsumen 
No. Pernyataan Jawaban 
SS S TS STS 
1 Saya selalu menggunakan jasa di hotel 
Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru 
    
2 Saya menggunakan jasa di hotel Edotel 
Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru secara 
berulang-ulang 
    




kembali di hotel ini pada waktu yang akan 
datang 
4 Saya melakukan pembelian di semua jasa 
yang disediakan di hotel Edotel Syari‟ah 
Nilam Sari Pekanbaru 
    
5 Saya akan mengatakan hal yang positif 
tentang jasa layanan di hotel ini kepada 
orang lain  
    
6 Saya berusaha mengajak orang lain untuk 
menggunakan jasa di hotel tersebut 
    
7 Saya akan merekomendasikan merek 
tersebut kepada orang lain yang meminta 
saran 
    
8 Saya akan tetap setia dan mengajak 
keluarga/teman/rekan untuk 
menginap/menggunakan jasa layanan di 
hotel Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru 
    
9 Saya tidak akan berpindah menggunakan 
jasa hotel ini meskipun jasa di hotel lainnya 
menawarkan tarif yang lebih murah 
    
10 Saya akan lebih memilih hotel Edotel 
Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru dibanding 
hotel lain. 
    
11 Bila ada kekurangan pada jasa layanan di 
hotel ini saya tidak akan langsung beralih ke 
merek lain 
    
12 Saya akan mempertimbangkan bahwa hotel 
Edotel Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru ini 
merupakan pilihan pertama dalam dalam 
melakukan pembelian jasa 
    
13 Saya yakin bahwa merek hotel Edotel 
Syari‟ah Nilam Sari Pekanbaru adalah 
merek yang terbaik dari merek yang lain 











  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 
1 4 4 3 3 2 2 4 2 3 3 2 3 4 2 3 2 2 48 
2 2 4 4 2 4 4 3 4 4 3 2 3 3 2 4 3 2 53 
3 2 3 2 3 4 4 3 3 2 4 2 4 2 2 3 2 3 48 
4 3 2 3 4 4 3 4 4 4 3 3 2 4 2 4 4 2 55 
5 4 3 3 3 2 2 4 4 3 3 3 2 2 3 4 3 4 52 
6 4 4 4 3 4 3 2 2 2 2 2 2 2 4 3 4 4 51 
7 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 2 47 
8 4 3 3 2 4 4 3 2 3 4 3 2 3 4 4 2 4 54 
9 2 2 3 4 2 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 2 54 
10 2 4 3 2 2 2 4 2 2 4 3 2 3 2 4 3 4 48 
11 4 3 2 4 3 4 4 2 4 2 4 2 3 2 3 3 3 52 
12 3 2 3 2 4 3 4 2 2 3 2 2 2 4 4 3 4 49 
13 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 52 
14 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 34 
15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
16 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 55 
17 4 4 3 3 2 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 58 
18 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 49 
19 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
20 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 60 
21 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 1 3 47 
22 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 1 3 47 
23 3 3 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 52 




25 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 58 
26 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 
27 2 4 3 2 4 4 2 4 4 4 4 2 4 3 2 4 3 55 
28 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 49 
29 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 46 
30 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 55 
31 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 58 
32 1 1 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 1 4 32 
33 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 53 
34 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 66 
35 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 49 
36 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 52 
37 2 4 3 2 4 4 2 4 4 4 4 2 4 3 2 4 3 55 
38 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
39 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 55 
40 2 3 3 2 4 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 47 
41 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 49 
42 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 49 
43 4 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 59 
44 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
45 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 34 
46 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 34 
47 1 3 3 1 3 3 1 3 3 3 3 1 3 3 1 3 3 41 
48 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 20 
49 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 53 
50 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 49 
51 2 2 3 2 3 2 2 4 3 2 2 2 2 3 2 4 2 42 




53 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 47 
54 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
55 2 4 2 2 4 4 2 3 3 4 3 2 4 2 2 3 4 50 
56 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
57 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
58 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
59 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 53 
60 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
61 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 46 
62 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 33 
63 3 3 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 52 
64 2 2 2 1 2 3 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 3 33 
65 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 56 
66 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
67 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 47 
68 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 36 
69 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 1 2 3 3 3 2 3 42 
70 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 57 
71 3 3 3 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 45 
72 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 1 3 47 
73 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
74 3 3 3 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 45 
75 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
76 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 57 
77 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
78 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
79 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 




81 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
82 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 45 
83 2 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 1 2 28 
84 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
85 2 2 3 2 2 3 1 2 2 2 1 2 2 3 2 2 3 36 
86 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 56 
87 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 
88 3 3 3 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 45 
89 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 34 
90 2 2 3 2 2 3 1 3 2 2 1 2 2 3 2 2 3 37 
91 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 57 
92 3 3 3 1 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 43 
93 3 1 3 1 1 3 3 1 3 3 3 3 1 3 1 1 3 37 
94 3 3 3 1 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 43 
95 1 1 4 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 1 4 35 
96 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 

















 Loyalitas Konsumen Jumlah 
  
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 
1 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 4 3 38 
2 3 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 2 2 38 
3 3 3 3 3 3 3 2 3 4 2 4 4 4 41 
4 3 4 2 2 3 3 4 4 2 4 3 2 4 40 
5 3 3 3 3 3 1 2 2 2 2 3 2 3 32 
6 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 43 
7 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 2 4 36 
8 2 3 1 3 2 2 2 4 2 3 4 2 4 34 
9 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 4 4 2 38 
10 2 2 2 1 2 2 2 3 3 3 2 3 3 30 
11 3 3 3 2 3 3 2 4 4 4 2 2 2 37 
12 3 3 3 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 37 
13 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
14 3 4 2 2 3 3 3 4 2 2 3 2 3 36 
15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
16 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 41 
17 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 3 2 43 
18 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
19 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 37 
20 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 3 3 45 
21 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
23 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 42 
24 4 3 4 3 3 3 4 3 4 2 3 2 3 41 
25 4 3 2 4 3 2 3 4 4 2 3 4 4 42 
26 2 3 2 4 4 2 3 4 4 3 3 3 2 39 
27 4 2 3 4 4 2 4 2 2 2 2 4 2 37 
28 4 4 2 2 3 3 3 2 3 4 4 4 2 40 
29 2 4 4 2 2 4 4 3 2 3 4 4 2 40 
30 4 3 4 2 3 3 4 3 3 3 3 4 4 43 
31 4 3 3 4 3 4 3 4 2 3 3 4 4 44 
32 4 3 3 4 2 4 3 3 3 2 3 4 2 40 
33 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 41 
34 2 2 3 1 2 4 2 2 3 1 2 3 4 31 
35 3 3 2 3 2 1 3 3 2 3 2 2 1 30 
36 4 4 2 2 1 2 4 4 2 2 1 2 2 32 
37 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 3 2 43 
38 2 1 2 1 4 4 2 1 2 1 4 2 4 30 




40 4 2 1 2 2 3 4 2 1 2 2 1 3 29 
41 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
42 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 36 
43 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
44 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
45 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 
46 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 
47 3 3 3 1 3 1 3 3 3 1 3 3 1 31 
48 1 1 4 4 1 1 1 1 4 4 1 4 1 28 
49 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 41 
50 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
51 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3 31 
52 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
53 3 3 3 1 3 3 3 3 3 1 3 3 3 35 
54 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
55 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 3 2 43 
56 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
57 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
58 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
59 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 37 
60 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
61 3 3 2 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 34 
62 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 
63 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 42 
64 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 24 
65 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 43 
66 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
67 3 3 3 1 3 3 3 3 3 1 3 3 3 35 
68 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 29 
69 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 24 
70 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 43 
71 3 3 3 1 3 1 3 3 3 1 3 3 1 31 
72 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
73 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
74 3 3 3 1 3 3 3 3 3 1 3 3 3 35 
75 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
76 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 3 2 43 
77 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
78 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
79 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 




81 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
82 3 3 2 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 34 
83 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 
84 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 42 
85 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 24 
86 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 43 
87 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
88 3 3 3 1 3 3 3 3 3 1 3 3 3 35 
89 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 29 
90 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 24 
91 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 43 
92 3 3 3 1 3 1 3 3 3 1 3 3 1 31 
93 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
94 3 3 3 1 3 1 3 3 3 1 3 3 1 31 
95 1 1 4 4 1 1 1 1 4 4 1 4 1 28 
96 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 41 





















Lampiran 3 : Jawaban Responden 
Merek 
X1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 4 4.1 4.1 4.1 
2 21 21.6 21.6 25.8 
3 57 58.8 58.8 84.5 
4 15 15.5 15.5 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 5 5.2 5.2 5.2 
2 16 16.5 16.5 21.6 
3 59 60.8 60.8 82.5 
4 17 17.5 17.5 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 4 4.1 4.1 4.1 
2 14 14.4 14.4 18.6 
3 67 69.1 69.1 87.6 
4 12 12.4 12.4 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 10 10.3 10.3 10.3 
2 24 24.7 24.7 35.1 
3 55 56.7 56.7 91.8 
4 8 8.2 8.2 100.0 










 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 9 9.3 9.3 9.3 
2 19 19.6 19.6 28.9 
3 52 53.6 53.6 82.5 
4 17 17.5 17.5 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 5 5.2 5.2 5.2 
2 17 17.5 17.5 22.7 
3 58 59.8 59.8 82.5 
4 17 17.5 17.5 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 6 6.2 6.2 6.2 
2 15 15.5 15.5 21.6 
3 63 64.9 64.9 86.6 
4 13 13.4 13.4 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 7 7.2 7.2 7.2 
2 19 19.6 19.6 26.8 
3 59 60.8 60.8 87.6 
4 12 12.4 12.4 100.0 













 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 3 3.1 3.1 3.1 
2 16 16.5 16.5 19.6 
3 66 68.0 68.0 87.6 
4 12 12.4 12.4 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 3 3.1 3.1 3.1 
2 16 16.5 16.5 19.6 
3 60 61.9 61.9 81.4 
4 18 18.6 18.6 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 7 7.2 7.2 7.2 
2 14 14.4 14.4 21.6 
3 68 70.1 70.1 91.8 
4 8 8.2 8.2 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 4 4.1 4.1 4.1 
2 24 24.7 24.7 28.9 
3 57 58.8 58.8 87.6 
4 12 12.4 12.4 100.0 













 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 5 5.2 5.2 5.2 
2 16 16.5 16.5 21.6 
3 61 62.9 62.9 84.5 
4 15 15.5 15.5 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 4 4.1 4.1 4.1 
2 18 18.6 18.6 22.7 
3 60 61.9 61.9 84.5 
4 15 15.5 15.5 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 10 10.3 10.3 10.3 
2 19 19.6 19.6 29.9 
3 55 56.7 56.7 86.6 
4 13 13.4 13.4 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 9 9.3 9.3 9.3 
2 15 15.5 15.5 24.7 
3 61 62.9 62.9 87.6 
4 12 12.4 12.4 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 17 17.5 17.5 17.5 
3 61 62.9 62.9 80.4 
4 19 19.6 19.6 100.0 







 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 2 2.1 2.1 2.1 
2 17 17.5 17.5 19.6 
3 59 60.8 60.8 80.4 
4 19 19.6 19.6 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 3 3.1 3.1 3.1 
2 16 16.5 16.5 19.6 
3 62 63.9 63.9 83.5 
4 16 16.5 16.5 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 2 2.1 2.1 2.1 
2 20 20.6 20.6 22.7 
3 66 68.0 68.0 90.7 
4 9 9.3 9.3 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 16 16.5 16.5 16.5 
2 20 20.6 20.6 37.1 
3 54 55.7 55.7 92.8 
4 7 7.2 7.2 100.0 











 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 3 3.1 3.1 3.1 
2 20 20.6 20.6 23.7 
3 61 62.9 62.9 86.6 
4 13 13.4 13.4 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 8 8.2 8.2 8.2 
2 21 21.6 21.6 29.9 
3 63 64.9 64.9 94.8 
4 5 5.2 5.2 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 2 2.1 2.1 2.1 
2 22 22.7 22.7 24.7 
3 55 56.7 56.7 81.4 
4 18 18.6 18.6 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 3 3.1 3.1 3.1 
2 19 19.6 19.6 22.7 
3 55 56.7 56.7 79.4 
4 20 20.6 20.6 100.0 













 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 1 1.0 1.0 1.0 
2 22 22.7 22.7 23.7 
3 62 63.9 63.9 87.6 
4 12 12.4 12.4 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 15 15.5 15.5 15.5 
2 22 22.7 22.7 38.1 
3 54 55.7 55.7 93.8 
4 6 6.2 6.2 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 3 3.1 3.1 3.1 
2 18 18.6 18.6 21.6 
3 58 59.8 59.8 81.4 
4 18 18.6 18.6 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 1 1.0 1.0 1.0 
2 22 22.7 22.7 23.7 
3 56 57.7 57.7 81.4 
4 18 18.6 18.6 100.0 
Total 97 100.0 100.0  
 
Y13 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 7 7.2 7.2 7.2 
2 24 24.7 24.7 32.0 
3 56 57.7 57.7 89.7 
4 10 10.3 10.3 100.0 




Lampiran 4 : Pengujian Instrumen Penelitian 
Uji Validitas dan Uji Realibilitas Merek (X) 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 97 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 97 100.0 








 Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
X1 45.52 58.107 .675 .911 
X2 45.46 57.335 .732 .910 
X3 45.47 61.252 .427 .918 
X4 45.74 59.256 .514 .916 
X5 45.58 58.059 .568 .915 
X6 45.47 58.335 .631 .912 
X7 45.52 58.169 .669 .911 
X8 45.59 58.787 .580 .914 
X9 45.47 58.460 .737 .910 
X10 45.41 57.516 .769 .909 
X11 45.58 57.997 .719 .910 
X12 45.58 58.559 .647 .912 
X13 45.48 57.211 .764 .909 
X14 45.48 61.419 .374 .919 
X15 45.64 58.941 .509 .916 
X16 45.59 57.599 .662 .912 
X17 45.35 62.709 .306 .920 
 
Uji Validitas dan Uji Realibilitas Loyalitas Konsumen (Y) 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 97 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 97 100.0 












 Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
Y1 33.71 24.666 .634 .821 
Y2 33.75 24.688 .633 .821 
Y3 33.85 26.674 .378 .838 
Y4 34.15 24.757 .458 .834 
Y5 33.82 24.813 .616 .823 
Y6 34.02 25.958 .409 .836 
Y7 33.77 24.865 .575 .825 
Y8 33.74 24.756 .566 .825 
Y9 33.81 26.694 .362 .839 
Y10 34.16 25.035 .440 .835 
Y11 33.75 24.459 .635 .821 
Y12 33.75 26.146 .403 .836 
































Lampiran 5 : Uji Asumsi Klasik 
A. Uji Normalitas K-S-Z 








Std. Deviation 3.99410382 




Kolmogorov-Smirnov Z 1.345 















Model R R Square Adjusted R 
Square 





 .457 .451 4.015 2.026 
a. Predictors: (Constant), Merek 
b. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
 





Lampiran 6 : Uji Hipotesis Penelitian 








t Sig. Collinearity 
Statistics 






14.879 2.473  6.017 .000   
Merek .451 .050 .676 8.943 .000 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
 








t Sig. Collinearity 
Statistics 






14.879 2.473  6.017 .000   
Merek .451 .050 .676 8.943 .000 1.000 1.000 





Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1289.247 1 1289.247 79.974 .000
b
 
Residual 1531.475 95 16.121   
Total 2820.722 96    
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 













Model R R Square Adjusted R 
Square 





 .457 .451 4.015 2.026 
a. Predictors: (Constant), Merek 






























































































E. Meeting Room 
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